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BiRiNCi BOLUM
Marka iletisimi 101

M. Nur ERDEM"

OZET

Modern markalama ¢alismalarinin dogusunu da beraberinde getiren Biiyiik Sanayi
Devrimi’'nden bu yana gerek pazarlama gerekse bu disiplinle birlikte modern an-
lamda gelisen reklam, halkla iliskiler, marka yonetimi vb. alanlarinda biiyiik degi-
simlerin s6z konusu oldugu bir gercekliktir. Uretim, Ulasim ve iletisim teknolojile-
rinde s6z konusu olan ve bas dondiirticli bir hizda ilerleyen gelismeler bir yandan is-
letmeleri de degistirip rekabet yogun bir ortama ayak uydurmaya zorlarken, diger
yandan tiiketici kitlelerinin tiriinlere, isletmelere ve hepsinden 6nemlisi tiiketim
edimine bakisinda degisikliklere yol agmistir. Dahasi bu degisim siireci tamamlan-
mamistir ve halen de devam etmektedir. Isletmeler bir yandan -zellikle teknolojik-
gelismelerin sagladig1 avantajlardan yararlanirken, diger yandan ortaya c¢ikan yeni
zorluk ve miicadele alanlarina uyum saglamaya ¢alismaktadir. Bu da zaman igerisin-
de ortaya ¢ikan bir kavram olarak “marka iletisimini” daha derinlemesine analiz et-
meyi gerektirmektedir. Zira isletmeler bu stirecte, cok da goniillii olmasa da degisi-
me ayak uydurmak zorunda kalmaktadir ve i¢ — dis dogal paydaslari ile kurmalari
gereken iletisimi de stratejik olarak yiiriitme ihtiyaci icerisindedirler. Bu boliimde de
“marka iletisimi” konusuna odaklanilmaktadir. Esasen markanin ilk olarak, insanin
“Ben varim / vardim / buradaydim!” mesaj1 verme kaygisiyla ortaya ciktigy, ilerleyen
binler hatta on binlerce yilda gecirdigi evrim ve nihayetinde bugtinkii konumu agik-
lanmakta; markalarin i¢ ve dis paydaslariyla iletisim siireclerinin stratejik yonetimi-
nin gerekliliginin anlasiimasiyla ortaya ¢ikan “marka iletisimi” kavrami ele alinmak-
ta; son olarak da marka iletisimi semsiye bir kavram olarak kabul edilerek, bilesen-
leri detaylica ele alinmaktadir. Boliimiin yapilandirilmasindaki temel kaygt ise ilerle-
yen boliimlerde, farkli perspektiflerden ele alinan marka iletisimi konusunda, okur-
larin aklinda olusacak temel sorulara cevap olusturmak ve marka iletisimi ile ilgili
kavram setini incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka iletisimi, Marka Yénetimi, Marka Konumlandirma

Brand Communication 101

ABSTRACT

Since the Great Industrial Revolution, which brought about the birth of modern
branding studies, it is a reality that there have been great changes in the fields of
marketing and advertising, public relations, brand management, etc., which have
developed in a modern sense with this discipline. While the developments in pro-
duction, transportation and communication technologies, which have progressed at

Dog. Dr.,, Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim ve Tasartmi
Bolimii, nur.erdem@omu.edu.tr; ORCID No: 0000-0002-7034-201X
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a dizzying pace, have forced businesses to change and adapt to an environment of
intense competition, they have also led to changes in the way consumers view pro-
ducts, businesses and, above all, the act of consumption. Moreover, this process of
change is not complete and is still ongoing. Businesses are trying to adapt to new
challenges and areas of struggle, while taking advantage of the benefits of develop-
ments, especially technological ones. This requires a more in-depth analysis of
“brand communication” as a concept that has emerged over time. In this process,
businesses are forced to adapt to change, albeit not very voluntarily, and they need
to strategically carry out the communication they need to establish with their inter-
nal and external natural stakeholders. This section focuses on “brand communica-
tion”. Essentially, the first emergence of the brand with the concern of human be-
ings to give the message “I am / I was / I was here!”, its evolution over the fol-
lowing thousands and even tens of thousands of years, and finally its current posi-
tion are explained; the concept of “brand communication”, which emerged with the
understanding of the necessity of strategic management of the communication pro-
cesses of brands with their internal and external stakeholders, is discussed; finally,
brand communication is considered as an umbrella concept and its components are
discussed in detail. The main concern in structuring the chapter is to answer the
basic questions that the readers will have about brand communication, which is
discussed from different perspectives in the following chapters, and to examine the
concept set related to brand communication.

Keywords: Brand, Brand Communication, Brand Management, Brand Positioning

GiRiS

Isletmeler temel amaglar1 olan varligim siirdiirebilmek, kir elde ede-
bilmek ve rekabet edebilmek igin; biiyiik bir ¢caba ve zaman sarf ederek,
biiylik maliyetlerle belirli markalar1 ortaya cikarip gelistirirler. Tam da bu
noktada, markalarin temas kurma ihtiyaci icerisinde olduklar1 tiim hedef
kitle gruplariyla olan iletisimlerinin stratejik bir bicimde y&netilmesi gere-
kir. Bu stratejik yonetim siireci ise “marka iletisimi” kavramiyla agiklanir.
Elbette s6z konusu kavram ile ilgili yapilan bu tanim oldukga yiizeyseldir
ve derinlemesine incelenmeyi gerektirir. Bu bolimiin odak noktasi da bu
konudur. Diger bir deyisle, marka iletisimi kavraminin gercevesini ¢izmek
ve tarihsel boyutlariyla marka - tiiketici etkilesiminin sinirlarini ortaya ¢i-
karmak...

Uretim, ulasim ve iletisim teknolojilerinin inanilmaz bir hizda degistigi
ve beraberinde diinyay: degistirdigi siireg, rekabet-yogun bir ortami berabe-
rinde getirmistir. Isletmeler, kendilerini rakiplerinden siyirarak daha fazla
tercih edilen bir konumda olmak i¢in -ki temel isletme amaglarina ulasmak
bu noktada elzemdir- markalasma calismalarina da hiz vermistir. Ozellikle
2. Diinya Savas’'nin bitiminden sonra ortaya ¢itkan yeni diinya diizeni, is-
letmeleri bu noktada hizlandiran bir etmen olmustur. Dahasi artik {iretim
ve ulasim problemleri de biiyiik Ol¢lide ¢oziildiiglinden, rekabet de daha
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goriiniir hale gelmistir. Bu durumu ortaya ¢ikaran bir diger neden de tiike-
ticinin dénlistimiidiir. Zira tiiketici artik salt belirli maddi ihtiyaglara sahip
ve bu ihtiyaglar1 giderecek maddi giice sahip bireylerden olusan bir toplu-
luk degildir. Markalar, 1950 — 1960’1 yillarin pazarlama ve reklam agisin-
dan “Altin Cag” olarak tanimlanan dénemin sona erdigini kabul etmek
zorunda kalmislardir. 1970°1i yillara gelindiginde ortaya ¢ikan ve ilk kez
Jack Trout ile Al Ries (1972) tarafindan dile getirilen “marka konumlan-
dirma” kavrami da bu durumu ispatlar niteliktedir. Onlara gore {iriin is-
minde, fiyatta, ambalajda yapilacak degisiklikler gibi kozmetik diizenleme-
ler ya da reklam gibi unsurlar, artik markalar1 6n plana ¢ikarmak ya da daha
fazla tercih edilir kilmak i¢in yeterli degildir. Yukarida da ifade edildigi gibi
artik tiiketici degismistir ve kendisiyle iletisim kurulmasi gerekmektedir.
Yeni tiiketici kapitalizminin, tiiketimi onurlandiran ve haz noktasini da
bizzat bu edim {izerine kuran ideolojik yapisi, belirli bir iiriin ya da marka-
nin satin alinmasini, 6nceki donemlerden ¢ok daha zor hale getirmistir.
Diger bir deyisle, tiiketime ¢ok hazir bir kitle vardir. Ancak bir paradoks
gibi goriinse de satin alma kararini verirken oldukga secici davranmaktadir.
Tiiketicinin sordugu soru sudur aslinda: “Ben neden X markasi yerine Y
markasinin iirliniind almaliyim?”. 2010 yilinda Kotler vd. tarafindan kale-
me alinan Pazarlama 3.0 isimli kitapta islenen doniisiim stiireci de bunu
ifade etmektedir. Artik markalarin tiiketicilere yeni seyler sdylemesi, vaat
etmesi, daha da 6nemlisi vaatlerini yerine getirmesi gerekmektedir.
Stratejik marka iletisimini zorunlu kilan nedenlerden biri de marka -
tiiketici etkilesimi ile birlikte giderek karmasik ve ySnetimi zor bir digsal
gevrenin ortaya ¢ikmasidir. Bu noktaya kadar isletmelerin i¢ ¢evresi zaten
iletisim kurulmasi gereken bir hedef kitle grubu olarak kabul edilmistir.
Ancak ayn1 zamanda dis paydaslarin sayis1 da -nihai tiiketicilerin de &tesine
gecerek- artmustir. Ulkelerin yeni ekonomi-politikalar1 benimsemesi, kiire-
sellesmenin goriiniir sonuglarinin ortaya ¢ikmasi gibi nedenler; yani sira
faaliyet gosterilen iilke(ler)deki politik, ekonomik, kiiltiirel vb. dinamikler;
ulusal ve / veya yerel yonetimlerle kurulmasi ve saglamlastirilmasi gereken
iliskiler; sivil toplum kuruluslarinin (STK) aktivizm alanlarinin isletmelerin
ticari yaklasim ve uygulamalarini da doniistiirecek bigcimde yayginlasmasi
ve etkinlesmesi gibi nedenler; ge¢misin tiiketiciye etkili bir mesaj vererek
ondan bir satin alma davranis1 sergilemesini beklemek gibi safiyane bir
beklentiyi devre dis1 birakmistir. Bugiiniin diinyasinda dissal ¢evre igletme-
ler i¢in her ne kadar karmasik ve zor bir ortamsa, tiiketici agisindan da kafa
karigtiricidir. Bir isletmenin yoneticisinin -her sey son derece yolundayken-
sosyal medyada bir kullanici ile tartismasi, bir reklam mesajinda yaratic
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ekibin aklina gelmeyen ancak toplumsal infiale yol acabilecek birtakim un-
surlarin kullanilmasi, faaliyet gosterilen tilke ile markanin mensei olan tilke
arasinda politik gerilimler, hayvan haklar1 savunucusu bir STK'nin son de-
rece basarili ve provokatif mesajlarla hedef kitleler iizerinde etkili olarak
markay1 boykot alaninin genislemesi, vb. gelismeler yasanmustir ve yasan-
maya devam etmektedir. Hatta tiim bu 6rnek olay senaryolarinda yer alan
aktorlere birer isim de hemen akla gelebilir.

Son derece dar bir baglamda ele alinan bu ortam, marka iletisiminin
neden 6nemli oldugunu ve nasil ortaya ¢iktigini agiklamasi agisindan ka-
nimizca yeterlidir (en azindan Giris kismui i¢in). Marka iletisiminin ne ol-
dugu ve hangi bilesenlere sahip oldugunu agiklamak ise bu boliimiin temel
odak noktasidir. Ancak bunu sadece belirli tanimlara atifta bulunarak yap-
mak ¢ok da yeterli olmayacaktir. Bu dogrultuda bu bdliim kapsaminda ilk
olarak markanin tarihsel ge¢misi ele alinmaktadir. Ardindan marka iletisi-
minin ne oldugu sorusuna cevap aranmakta ve nihayetinde marka iletisi-
mini olusturan temel bilesenlere detaylica deginilmektedir. Nihayetinde ise
markalarin hedef kitleleri ile iletisimlerinde dikkat etmeleri gereken unsur-
lar ele alinmaktadir.

Boliimii kaleme alirken kaygimiz simdiye kadar bu konuda sdylenmis
her seyi bir kez daha tekrar ederek sayfa isgali yapmak degildir elbette.
Ancak hem boliim yazar1 hem de editorlerden biri olarak, kitabin ilerleyen
sayfalarinda yer alan konulara temel bir baslangi¢c yapmanin 6nemli oldugu
diisiincesi de tarafimizca benimsenmistir. Zira en temel amacimiz bir basu-
cu kaynagr olusturmak ve bu alanda ¢alisma yapanlara / yapacaklara bir
rehber hazirlamaktir. Dolayisiyla da tam bir derleme niteligi tasiyan bu
boliim markanin “cemaziyelevvel”’inden baslayan bir yolculuk sunmaktadir.

1. Markanin Tarihsel Ge¢misine Kisa Bir Bakig

Bugiin anladigimiz sekliyle marka kavraminin ge¢misi -insanlik tarihi
ile kiyaslandiginda- elbette ¢ok uzun degildir ve Biiylik Sanayi Devriminin
beraberinde getirdigi, rekabet-yogun ortamin bir eseridir. Ancak bir iz, isa-
ret, sembol vb. araciligl ile sahiplik belirtme, farklilig1 ortaya koyma, belki
de ¢ok daha basit bir i¢giidiiyle diinya {izerinde “Ben varim / vardim!” de-
me yoniindeki egilimler, kanimizca tam da insanlik tarihi kadar eskidir.
Izleri 45 bin yildan daha geriye siiriilebilecek magara resimleri' ise bunun
baslica gostergesidir.

! Diinyanin bilinen en eski magara resmi Endonezya’nin Sulawesi Adasi’nda bu-

lunmustur. Koyu kirmizi as1 boyastyla ¢izilmis resimde bir Visaya yaban domu-
zu yer almaktadir.
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Resim 1. En Eski Magara Resimlerine Bir Ornek

e

Kaynak: Webl

Antik Misir Kralice’nin mezarindan ¢ikan bir parfiim sisesi de bu or-
neklerden biridir. Tarihin en 6nemli kadin liderlerinden biri olan Kralice
Hatsepsut® icin 6zel olarak iiretilen parfiimiin formiiliiniin bugiin bile me-
rak edilip incelenmesinin 6tesinde, icerisinde muhafaza edildigi kapta Kra-
licenin isminin yaziyor olmasi da ilk alamet-i farika olarak nitelendirilebilir.

Resim 2. Kralice Hatsepsut'un Parfiim Sisesi

Kaynak: Web2

Ote yandan kavramin etimolojik kdkeni incelendiginde de benzer bir
durum ortaya ¢ikmaktadir. Ingilizce karsihigi “brand” olan marka kavrami-
nin ortaya ¢ikisina yonelik farklr goriisler bulunmaktadir. Eski Yiiksek Al-

2 Kralice Hatsepsut, M.O. 1500lii yillarda yaklagik 20 yil hiikiim siirmiis bir ka-
din hiikiimdardir. Yonetimi siiresince benimsemek zorunda kaldig: erilligin,
6zel hayatindaki disil izdiistimii ise muhtemelen bu parfiim sisesidir (Web2).
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mancada “Brinnan”, eski Ingilizcede “Byrnan veya Biernan” Orta Ingilizce-
de “Birnan veya Brond” kelimelerinin, “brand” kavraminin ilk halleri oldu-
gu diistiniilmektedir. S6z konusu kelimelerin ates ya da yanan odun pargasi
olarak gevrilmesinin uygun oldugu goriisii hakimdir. Benzer bir bi¢cimde
“marka” kelimesinin yakmak anlamina gelen ve Eski Iskandinav dilindeki
“brandr” kelimesinden geldigi ve bu kdkenlerden Anglo-Sakson {ilkelerine
gectigi goriisli de yaygindir. Temelde kizgin bir demirle hayvanlar1 daglaya-
rak sahiplik belirtmek, ¢anak-¢omlek ve hatta ekmeklerin {izerine -yine
ates araciligryla- miihiir koymak ve iiretimi kimin yaptigini ve kalitesini
beyan etmek, kolelerin viicutlarini daglayarak hem statiilerini goriiniir kil-
mak hem de sahibin aile sembolii araciligiyla kime ait oldugunu goriiniir
kilmak gibi eylemler, ates ve yakmak kelimelerinin marka ile iliskisini gos-
terir niteliktedir. Elbette markanin bu ilk versiyonlar1 sadece bu tiir uygu-
lamalarla sinirli kalmamustir.

Antik Caglardan itibaren Yunan, Misir, Roma, Pers, Cin, Hindistan vb.
biiylik medeniyetlerde; mensei, miilkiyet ve kalite gdstergesi olarak belirli
isaretlerin koyulmasina yonelik uygulamalar bulunmaktaydi. Sert bir zemin
tizerine belirli semboller oyma, miihiirleme vb. bu uygulamalar igerisinde
sayilabilir (Wheeler, 1946; Merriam-Webster, 1983; Aaker, 1991; Simon ve
Schuster, 1997; Heaney, 2002; Stern, 2006; Khan ve Mufti, 2007; Rehman,
vd., 2018).

Ancak zaman igerisinde kavram, bu anlamlarindan ¢ok da siyrilmadan,
bir ticari tanitim unsuru olarak nesneleri isaretlemeye, sonrasinda ise is-
letmeleri tanimlamaya ve ayirt etmeye yarayan sembollere doniismiistiir
(Stern, 2006; Rehman, vd. 2018). Pompei’deki sarap diikkanlarinin ve han-
larin duvarlarindaki resimler, 6zellikle ekmek gibi temel iiriinlerin {izerine
basilan mihiirler, markanin modern anlamda kullaniminin atasi olarak
kabul edilebilir uygulamalar olmustur.

Resim 3. Pompei Kalintilarinda Bulunan Bir Sarap Diikkaninin Duvarlart

T

A 7 ¢/ { o RIS Sy,
S el U R e L o R e

Kaynak: Web3
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Resim 4. Antik Roma Déneminde Ekmek Miihiirleme (Markalama)
Siirecini Anlatir Replika Gorseli

‘ Kaynak: Web4

Antik ¢aglardan beri siiregelen markalama (damgalama, isaretleme,
vb.) uygulamalarinin modern anlamda doniisiimii ise hi¢ siiphesiz Biiyiik
Sanayi Devrimi ile s6z konusu olmustur. Ayni tiirden ¢ok sayida {iriiniin
pazarda yer almaya baglamasi ile birlikte, isletmeler kendilerini rakiplerden
aywrt edecek birtakim unsurlara ihtiya¢ duymuslardir. Boylelikle isimler,
logolar, kurumsal renkler vb. unsurlar ortaya ¢ikmus; hatta tescillenmis
ticari markalar i¢in kanuni yapilanmalar diizenlenmistir.

Birlesik Krallik’ta ilk ticari marka kanunu (Ticari Marka Tescil Kanunu)
1875 yilinda kabul edilmistir. Marka basvurulari ise 1 Ocak 1876’da yapil-
maya baslanabilmistir. Ilk bagvuru ise aslen 1777 yilinda kurulmus olan
Bass Bira Fabrikasi’na aittir (Web5).

Resim 5. ilk Ticari Marka Olarak Bass Bira’nin Logosu

Kaynak: Web6
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Tarihe ilk ticari marka olarak gegen bu isletmenin haricinde yine 6nemli
orneklerden biri de bugiin halen faaliyet gosteren Samson Halatlarr’dir
(Samson Ropes). ABD’deki en eski ticari tescil sahibi marka unvanini alan
isletmedir. Her ne kadar ABD’deki ilk tescil yasasi Kongre tarafindan
1881’de kabul edilmis olsa da isletme bundan {i¢ sene sonra kendini tescil
ettirebilmistir (Web7).

Resim 6. Samson Ropes Ticari Tescil Belgesi (1884)

Int, Q: 22
Prior US. Clz 7

United States Patent asd Trademark Office e
10 Year Renewal Tenewa) Term Degins Mﬂ; 27, 19

TRADEMARK
PRINCIPAL REGISTER

SAMSON

SAMSON OCEAN  SYSTEMS, INC SUCH FACSIMILE REPRESENYS PiC-

(DELAWARE CORFORATION) TORIALLY THE SCRIFTURAL CHAR.
2080 THORNTON STRERT ACTER SAMSON IN THE ACT OF
FERNDALE, WA 946 DY ASSIGN.  SLAYINO A LX

MENT, CHANGE OF NAME AND AS. FOR CORDS NES, [TWINES] AND
SIONMENT FROM TOLMAN, JAMPES ROFES IN CLASS 7 (INT. CL. 22)
P (UNITED STATES CITIZEN) FIRST USE 153684 IN coNMERCE
BOSTON, MA 1-1-10,
SER. NO, 70-001.29, FILED 4-7- 1884
Kaynak: Web7

Bu iki ornek, sanayilesmenin lokomotifi konumunda olan iki tilkenin
esasen en basindan beri isletmelere ve iirettikleri iiriinlere karsi bakis aci-
sin1 yansitmaktadir. Zira ilerleyen donemlerde marka tescilinin sadece
miilkiyet, mensei ya da kalite gibi unsurlarla kalmadig1 bilinmektedir. Bii-
ylik Sanayi Devrimi ile baslayan siirecte isletmelerin, taklit edilmeleri 6n-
leme ve miimkiin oldugunca ¢ok satis yaparak tiiketicinin sadece tercih
etmelerini saglama noktasindaki oncelikleri; sonrasinda markanin belirli
bir yagsam tarzi ve statli gostergesi olmasina, yani sira isletmelerin vizyon,
misyon ve degerlerini aktaracak bir yapi1 arz etmesine evrilmistir.

Bu noktadan sonra marka artik sadece belirli bir {iriinii iireten isletme-
nin kimligini belirtici bir unsur degildir. Marka artik tiiketicilerin, tiiketim
edimine bakis a¢isin1 kokten degistiren, dahas: salt tiiketici ile de kalmayip
i¢c ve dis tiim paydaslarin zihninde farkli bir noktada konumlandiran bir
varliktir. 1800’1 yillarin sonu ile 1920 — 30’lu yillara kadar gegen inovatif
iirlin gelistirme stratejilerinin, 1930 — 1950°1i yillar arasinda reklam ve tani-
tim faaliyetlerindeki yogunluga yonelen evrimsel yapisy; ardindan 1990l
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yillara degin siiren modern markalama ¢alismalari, biiyiik markalarin daha
da biiylimeye devam etmeleri ve bu siirecte donemsel ihtiyaglara yonelik
olarak kendilerini yeniden sekillendirmeleri; 2000’li yillar itibariyla ise
markalarin “isletme genel amaclarina ulasma” egilimlerinin, daha ozel
amag¢ ve hedeflere doniismesi seklinde ¢ok kisaca Ozetlenebilecek marka
evrimi, bu sonucu dogurmustur.

Davidson’in (1998) makalesinde “Markalama Buzdag1” olarak belirttigi
yap1, markanin ne’ligi ile ilgili sorulara cevap verir niteliktedir®.

Sekil 1. Davidson’in Markalama Buzdag1 Modeli

‘Gérebildkleriniz”

Reklam

Prezantasyon

Temal Marka Varliklar Verimli Uretim Yiksek Kalite

ve Uzmanliklar Géremedikledniz®

Dusuk Maliyetii Isiemler Glclt AR-GE Calismalan

Satig ve Pazarlama Gugln Tedark Zincir Yanetimi
Yuksek Kalif Etkili Yonetim

Uzmanlik Alanlan

Kaynak: Davidson, 1998

Modelde goriildiigii tizere, 2000°1i yillara dogru gelindiginde, marka sa-
dece bir isim ya da sembol olmaktan siyrilmis ve arka planinda pek ¢ok
farkli isletme yetenegini gerektiren bir yonetim siireci haline gelmistir.
Esasen bu noktadan sonra hedeflenen, tiiketici marka adini, logosunu, ku-
rumsal renklerini ve / veya reklamlarini gordiigiinde; buzdaginin gériinme-
yen kisminin onda ¢agrisimlar yaratmasidir. Boliimiin ilerleyen basliklarin-

Daha o6nce de belirtildigi {izere, isletmelerin genel amagclar1 varligini siirdiire-
bilmek, kar elde edebilmek ve rekabet edebilmektir.

Stiphesiz Davidson’in (1998) makalesi, yayinlandigi dénem icin ¢ig1r agic1 ola-
rak kabul edilebilir. Zira “marka” kavraminin goriinen ve gériinmeyen yonlerini
son derece agik bir bicimde 6zetlemesi agisindan énemli bir model ortaya koy-
mustur. Ve bu yoniiyle ilerleyen donelerdeki ¢alismalara da ciddi anlamda yol
gostermistir. Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir husus da modeli yansit-
mada Davidson’a bigimsel olarak sadik kalmnmadigidir. Bu boliim kapsaminda
makalenin genel bir degerlendirmesi yapilmakta ve Davidson’in metin igerisin-
de belirttigi temel marka varliklari ile uzmanlik alanlarinin da eklenmis olmasi
saglanmaktadir.
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da bu ozelliklere yeniden deginilecektir elbette ancak, bu noktada marka-
nin ne oldugu, daha da 6nemlisi markanin kavramsal olarak nasil evrimles-
tigini ele almak uygun goriinmektedir.

Marka ile ilgili herhangi bir ¢alisma yapildiginda alintilanan en temel
tanim Amerikan Pazarlama Birligine (AMA) aittir. 1960 yilinda yapilan bu
tanima gore “marka”;

“Bir saticinin ya da satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak
ve rakiplerinden ayirmak amaciyla kullanilan bir isim, terim, tasarim, sem-
bol veya bunlarin bir kombinasyonu”dur (Web8).

Bu tanim daha sonra AMA tarafindan sadelestirilmis ve “mal veya hiz-
metleri tanimlayan bir isim, terim, tasarim veya sembol gibi ayirt edici
ozellikler” (Web9) seklinde giincellenmistir. Ote yandan Lalaounis
(2021:1-2) AMAin bu taniminin bir¢ok elestirmen tarafindan eksik, tek
yonlii ve demode olarak nitelendirildigini vurgulamaktadir. O’na gore bu
tiirden elestiriler, markanin son derece dinamik ve ¢ok yonlii bir kavram
olmasi ve bu nedenle de tanimu {izerinde uzlasmanin zorlugundan kaynak-
lanmaktadir. Bu noktada Kotler ve Armstrong’un (2018), gelistirmis oldu-
gu ve biiyiik ol¢lide AMA’e yakin olan tanima bakmakta yarar bulunmakta-
dir. Onlara gore de bir iiriin veya hizmetin iireticisi veya saticisin tanimla-
yan bir isim, terim, isaret, sembol ya da tasarim veyahut bunlarin birlesi-
mini “marka” olarak tanimlamak miimkiindiir. Ancak AMA'den farkl ola-
rak, markanin, bir {iriiniin fiziksel 6zelliklerinin ¢ok Gtesinde bir anlama
sahip oldugunu vurgulamaktadirlar. Boylelikle marka, tiiketiciye gore, iirii-
niin bir pargasi olmakta ve satin alma eylemine deger katmaktadir. Ayrica
tiiketicinin markaya yiikledigi anlamlar bulunmaktadir ki bu da arada bir
iliski gelismesine katkida bulunur. Ambler (1992) da tiiketici odakli olarak
bir yaklasimla markay1 “birinin satin aldig1 ve tatmin sagladig1 6zellik de-
metlerinin vaadi...” (akt. Wood, 2000: 664) seklinde tanimlamaktadir. Bu-
na gore de bir markay1 olusturan o6zellikler, gercek, rasyonel ve somut ola-
bildigi kadar; hayali, duygusal ve soyut olma potansiyeline de sahiptir. Di-
ger bir deyisle, tiiketicinin markadan beklentisi ile markanin vaatleri ara-
sinda 6nemli bir etkilesim bulunmaktadir. Kevin Lane Keller’a gore ise
teknik olarak marka yoneticisi yeni bir {iriin i¢in yeni bir isim, logo veya
sembol yarattig1 anda, aslinda bir marka da yaratmis olmaktadir. Ote yan-
dan pratikte O da markanin sadece bunlarla sinirli kalmadigini belirtmekte
ve farkindalik, imaj, itibar vb. pek ¢ok unsuru kapsayan bir kavram oldugu-
na isaret etmektedir (2013: s. 30).

Marka hakkinda yapilan daha nice tanim bulunmaktadir elbette. Ancak
hemen tiim tanimlarin ortak noktasi, yukarida Davidson’a yapilan atifta da
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goriildiigii tizere; markanin goriinen ve goriinmeyen yonleri oldugudur. Bir
isim, sembol ve / veya slogan ile tanitim faaliyetleri, markanin vitrinidir.
Tiiketici bu unsurlar1 begenirse marka ile etkilesime geger. Ancak etkilesi-
min siirekli kilinmasi ya da farkli bir ifadeyle bir iliskiye doniismesi i¢in, art
alanda pek ¢ok farkli unsurun da yer almasi gerekir. Bu unsurlar markalar
acisindan verilen sozlerin yerine getirilmesi, tiiketici agisindan ise iliskiye
sadik kalinmasi etrafinda sekillenmektedir. Ki bu da bizi “marka iletisimi”
kavramina gotiirmektedir.

2. Marka iletisimi

Iletisim, insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Insanlar topluluklar ha-
linde yagamaya basladiklar1 ve {iretim - tiiketim iliskileri gelistirdikleri do-
nemlerden bu yana iletisim kurmaktadir. Iletisim kurma bigimleri ise in-
sanlik tarihinde 6n plana ¢ikan olaylar ve gelismeler ile paralellik gosterir
sekilde ve farkli bicimlerde varligini siirdiirmektedir.

Unsal Oskay (2005), iletisimi su sekilde tanimlamaktadir:

“Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri
haber veren, bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, ayni olgular, nes-
neler, sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan,
benzer duygulari tastyip bunlari birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu
topluluk ya da toplum yasami i¢inde gerceklestirilen tutum, yarg, diistince,
duygu bildirisimlerine iletisim denmektedir.”

Merih Zillioglu (2003) ise su ifadeleri kullanmaktadir:

“Tiim insan etkinlikleri iletisimle siirdiiriiliir ve degistirilir. Bireyler do-
gusta hazir bulduklar1 bu iletisim aglar1 icinde birbirleriyle seyler, olgular
ve olaylar hakkinda bi¢cimlenmis ya da kendilerinin bi¢imledikleri anlamla-
rin degis tokusunu yaparlar, iliskilerini diizenler. Iletisim toplum yasami
icinde kurulan insan iliskilerinde paylasilan ve gelistirilen anlamlarin
mekanda tasinmasini, zamanda korunmasini saglar”.

fletisim {izerine yapilan say1siz tanim igerisinde, yukarida verilen bu ta-
nimlar, iletisimin diiz ¢izgisel boyutta ve yiizeysel degerlendirmelerini
yapmanin Otesine gegerek, farkli baglam ve boyutlarda konuyu ele almalari
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Kald1 ki marka iletisimine de uyarlanabilir
tanimlar olmalar1 agisindan da o6zellikle tercih edilmislerdir. Kisa tarihgesi-
nin aktarildig1 baslikta da deginildigi {izere, marka kavramsal agidan olduk-
¢a gelismis bir yapidadir. Dolayisiyla aslinda bugiin markalar ile kurdugu-
muz iletisim, etrafimizdaki tanidigimiz ve bildigimiz insanlarla kurdugu-
muz iletisimle yakindan iliskili oldugunu séylemek miimkiindiir. Markala-
rin da tipki insanlar gibi birer kimlikleri, kisilikleri, karakteristik 6zellikleri,
iligkileri, imajlar1 vb. bulunmaktadir. Kald1 ki zaten markalar da tiiketicile-
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rin hayatinda kendilerini bu sekilde konumlandirmay1 hedeflemektedirler.
Kapferer (2012), klasik uyaran-tepki paradigmasini terk eden modern mar-
ka iletisimi teorisinin, bir kisinin iletisim kurarken kimin konustuguna
(kaynagin yeniden sunumu), muhatabin kim olduguna (alicinin yeniden
sunumu) ve iletisimin aralarinda hangi 6zel iliskiyi kurduguna dair temsil-
ler olusturdugunu hatirlattigini vurgulamaktadir... Markalar {irin hakkin-
da konustuklar1 ve {iriin, hizmet ve tatmin kaynag olarak algilandiklar igin
iletisim teorisi dogrudan konuyla ilgilidir.

Bu noktada marka iletisimi kavraminin da ne oldugu sorusuna cevap
vermek gerekir. Afriani, vd. (2019), marka iletisiminin, tiiketicileri belirli
bir markaya ¢ekmek {izere yiiriitiilen farkindalik ve bilinirlik ¢alismalari
olarak tanimlamaktadir. Aaker (2010), kavramin, bir hedef kitle grubunun
belirli bir markaya iliskin algilarinda olusabilecek bosluklar1 doldurmay:
amaglayan tiim iletisim cabalarini kapsadigini belirtmektedir. Keller’a
(2009) gore de marka iletisimi, tiiketicilerin tiiketime etkin bir sekilde an-
lam vermelerini saglamaktadir. Ancak, marka iletisiminin gerceklestigi
baglam yillar icinde 6nemli 6l¢lide degismistir.

Bu noktada, marka iletisiminin baglamlarini yeniden diistinmek ya da
genel iletisimden farkliliklarini ortaya koymak 6nemli goriilmektedir. Zira
her ne kadar iletisim ile ilgili tanimlarin, bu kavrami karsilamada da etkin
oldugunu belirtmis olsak dahi belirli noktalarda farklilasmalar goriilmekte-
dir. Ki bu farklilasmalardan ilki, marka iletisiminin stratejik bir bicimde
ylriitiilmesi gerekliligidir. Giindelik yasam icerisinde bireyler diger birey-
lerle ve gruplarla iletisim kurarken, iliskilerinin dogas1 geregi bir etkilesim
ortaya ¢ikar. Ote yandan marka iletisimi dendiginde, kaynak konumunda
olan marka, siireci kendiliginden bir etkilesime birakamaz. Dolayisiyla ileti-
simdeki 5D kuralinin dikkate alindig bir siire¢ yonetimi gerekir. Daha agik
ifade etmek gerekirse marka iletisiminde su unsurlara dikkat edilmelidir:
Dogru Yer, Dogru Zaman, Dogru Kanal, Dogru Mesaj ve Dogru Hedef Kit-
le.

ﬂetisim miidahaleleri, tiiketicilerin marka farkindaligi, anlami ve imaji
olusturmasina yardimc olarak marka ile tiiketiciler arasindaki bagin giic-
lendirilmesine yardimci olur. Boylelikle marka, kendi belirledigi cercevede
bir konumlandirma ve farkindalik faaliyeti yiiriitebilir (Svrakic ve Arslana-
gic-Kalajdzic, 2023). Marka iletisimi, biitlinlesik pazarlamanin temel anah-
taridir ve tiiketicilerle kurulan siirekli iliskiyi tanimlamaktadir. Ayni za-
manda marka ve tiiketici arasindaki iliskinin kurulmasinda kilit rol oynayan
gorevleri olusturur ve diizenler. Miisterileri markaya maruz birakir ve miis-
terilerin markaya olan farkindaligini ve hafizasini artirir, bdylece miisteriler
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markay1 en yiiksek degerle satin alirlar (Duncan ve Moriarity, 1998’den akt.
Sitepu, vd., 2019).

3. Marka iletisimi Kapsami ve Boyutlari

Marka iletisimi kapsam ve boyutlarini asagida goriildiigli sekilde sira-
lamak miimkiindiir:

1. Marka Varliklar1 Boyutu

2. Arag Boyutu

3. Eylem Boyutu

4. Konumlanma Boyutu

Bu boyutlar, markanin tiiketici ile etkilesiminde 6nemli rol oynamakta-
dir ve her bir boyut birbirinin devami neticesinde ortaya ¢ikar. Bu boyutlar
ayni zamanda “marka gelistirme” siirecinin de etkileyenleridir. Diger bir
deyisle, heniiz marka ve hatta {iriin fikir ve tasarim asamasindayken -
biitlinlesik pazarlama iletisiminin de bir geregi olarak- tiim bu boyutlar da
tasarlanmali ve planlanmalidir. Bu baglamda -yukaridaki boyutlar1 agikla-
madan Once- marka gelistirme tizerinde durmak uygun goriinmektedir.

Sammut-Bonici (2014), bes temel bilesenden olusan bir sema ile strate-
jik marka gelistirme siirecini modellemektedir.

Sekil 2. Stratejik Marka Gelistirme ve Deger Zinciri

Uriin Tasanimi Fivatlandirmia Diagitim Pazarlama Rekabetgl
ve [riin Hatt Stratejisi Strateisi Hetigimi Marka Konumu
Inovasyanu Bilesenleri

Kaynak: Sammut-Bonici (2014)

Ilk asama “{iriin tasarimi ve {iriin hatt1 inovasyonu”dur. Bu ayni za-
manda, iiriin ve markanin neden, kimler i¢in ve nasil {iretileceginin de be-
lirlendigi bir asamadir ve siireci baslatan bilesendir. Ikinci asama “fiyatlan-
dirma stratejisi”’nin gelistirilmesidir. Markanin hedef kitlesi, olusturulmaya
calisilan marka degeri, vb. unsurlar géz oniinde bulundurularak optimum
bir fiyatlandirma planlanmaktadir. Ugiincii asama “dagitim stratejisi”nin
belirlenmesidir. Zira {iriiniin nitelikleri kadar, nerede ve nasil ulasilacag da
markanin degerini (hatta denklik, kimlik ve kisilik gibi unsurlar1 da) belir-
lemektedir. Bir diger asama “pazarlama iletisimi bilesenleri”dir. Diger bir
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deyisle, iirlin de dahil olmak {izere her tiirden unsurun belirli bir pazarlama
mesaj1 verecek ve tiiketicide satin alma davranisini saglayip siirekli kilacak
sekilde dizayn edilmesi gerekmektedir. Son asamada “rekabet¢i marka ko-
numu” ortaya ¢ikarilmis olur. Bu konum sadece kar elde amagli bir yakla-
simi1 icermez. Markanin giiciiniin algillanmasi ve buna yonelik olarak da
marka degerinin artmasy; diger bir deyisle temel isletme amaglarina ulasil-
masi da bu bilesene baglidir.

Ote yandan marka iletisiminin literatiirde siklikla “marka denkligi”
kavramuyla da iliskili oldugu goriilmektedir. Bu kavram markanin sanildig1
gibi sadece goriinlir unsurlardan olusmadigl ve markay: tanimlamada ye-
tersiz kaldig: diisiincesiyle ortaya konmustur (Aaker, 2010; Kapferer, 2012;
Lane Keller, 2013; Kotler vd., 2018).

Marka denkligi, bu alanda yaklasik son 40 yildaki en 6nemli tartisma ve
arastirma konularindan biridir ve bir isletmenin marka degeri yaratiminda
énemli rol oynamaktadir. Ozellikle 2000°li yillarin basinda s6z konusu olan
bazi sirket birlesme ve satin alma faaliyetlerinde de 6nemi agik¢a ortaya
ctkmistir. Gillette Company, Converse, Bugle Boy ve Schwinn gibi markalar
bu noktada 6rnek gosterilebilir (Smith, vd., 2007: 103).

Kotler vd. (2018), giiclii ve degerli markalarin, yiiksek bir marka denk-
lige sahip oldugunu vurgulamaktadir. MArka denkligi onlara gore, tiiketici-
nin marka hakkinda yiiksek bir farkindaliga sahip oldugunu isaret etmek-
tedir. Ayrica yine tiiketicilerin iirlinlere ve pazarlama mesajlarina yonelik
tepkisi iizerinde de giiglii bir etkisi bulunmaktadir. Kavram bu baglamda,
markanin tiiketici tercihini ve sadakatini yakalama yetenegi ile de iligkilidir.
Onlara gore, bir tiiketicinin belirli bir markanin sundugu {iriine, ayni iirii-
niin markasiz veya jenerik versiyonundan daha olumlu tepki vermesi, pozi-
tif marka denkliginin saglandig1 anlamini tasimaktadir. Aksi bir durumda
ise negatif bir marka denkliginden soz edilmesi gerekmektedir. Wood
(2000: 662), tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama asama-
sinda “marka denkligi” kavraminin ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir. Marka
denkligi, zaman icerisinde marka ve katma deger kavramlar gibi alanlar1 da
kapsayacak bi¢cimde doniismiistiir. Ancak buradaki asil mesele, kavramin
marka ile tiiketici arasindaki iliskiye isaret etmesidir.

Daha o6nce de ifade edildigi {izere marka denkligi, iizerinde ¢okca ¢alis-
ma yapilan bir kavramdir. Bununla birlikte Feldwick’in (1996) calismasi,
gogu akademisyen i¢in Onemli bir baslangic noktas: olusturmaktadir.
Fledwick, marka denkliginin belirli temel anlamlara sahip oldugunu iddia
etmektedir (akt. Sporleder ve Louiso, 2004):
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- Degerleme: Bir markanin satildiginda veya ayr1 bir firmanin bilan-
¢osuna maddi olmayan duran varlik olarak dahil edildiginde ayrila-
bilir bir varlik olarak toplam degeri,

- Sadakat: Tiiketicilerin bir markaya bagliliginin giici,

- Imaj: Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu ¢agrisimlarin ve
inanclarin tanimi.

Sporleder ve Louiso (2004), marka denkliginin Feldwick tarafindan dile
getirilen bu anlamlarinin kar marji, dagitim kanallari, iiriin hatt1 genislet-
meleri ve / veya marka faaliyet alaninin genislemesine olanak saglama gibi
olumlu etkileri oldugunu belirtmektedirler. Fisher-

Buttinger ve Vallaster (2008) marka denkliginin, “marka vaadi ile ger-
¢ek marka deneyiminin uyusmasi1” ile “tiim kilit paydaslarla birlikte tesvi-
kin glicii” olmak {izere iki itici glicii olduguna isaret etmektedir. Bu giicler-
den ilki stratejik marka gelistirme ve giliclendirme faaliyetleri arasindaki
uyumu; ikincisi ise i¢ ve dis tiim paydaslar ile duygusal ve akilct bir iliski
kurulmasini ifade etmektedir.

Marka denkligi konusundaki en 6nemli isimlerden biri de Aaker’dir.
“Managing Brand Equity” (1991) isimli kitabinda marka denkligini bir
model halinde sunmaktadir.

Sekil 3. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Marka Algitanar Marka
Farkindaligs Kalite Cagngimian

Marka Diger Tescilli
Sadakati s / Marka Varliklan

MARKA DENKLIG
Isim

Sembol

Kaynak: Aaker (1991)
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S6z konusu modelde de goriildiigii iizere, “marka denkligi”; marka sa-
dakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve diger tes-
cilli marka varliklaridir (patent, ticari marka, tescillenmis ortakliklar, dagi-
tim aglari, paydaslar ile iligkiler vb) olmak {izere bes temel bilesenden
olusmaktadir ve bu bilesenler isim ve sembol aracilifiyla goriiniir hale gel-
mektedir. Ote yandan bu bilesenler markanin gecmis ve giincel performan-
sin1 da yansitmakta; yani sira hem tiiketicilere hem de isletmelere deger
katmaktadir.

1996 yilinda Aaker, giincellenmis arastirmalara dayali degisikliklerle
farkli pazarlar1 kapsayacak bicimde gelistirdigi, “Brand Equity Ten” (Marka
Denkligi Onlusu) modelinde, bes kategori olusturmus ve her bir kategori
icin Olgiitler belirlemistir.

Tablo 1. Aaker’in Marka Denkligi Onlusu Modeli

Sadakat Olgiitleri Fiyat Primi
Memnuniyet / Sadakat
Algilanan Kalite / Liderlik Olgiitleri Algilanan Kalite
Liderlik
Cagrisimlar / Farklilastirma Olgiitleri Algilanan Deger
Marka Kisiligi
Organizasyonel Cagrisimlar
Farkindalik Olciitleri Marka Farkindalig
Pazar Davrans Olgiitleri Pazar Pay1
Fiyat ve Dagitim Endeksleri

Kaynak: Aaker, 1996

Modelde yer alan her bir kategori ve bu kategorileri olusturan 0Slgiitler,
esasen markanin pazardaki performansini tanimlayan unsurlardir. Daha
onceki modelde de oldugu gibij, tiiketicinin gérdiigii bir isim ve semboldiir,
ancak bu unsurlarin altinda yatan diger tiim bilesenler markay1 asil olustu-
ran elementlerdir. Ve nihai tiiketici basta olmak iizere tiim paydaslarda
markanin performansina dair bir imaj olusturmaktadir. Bu da markaya olan
baglilik ve sadakat, yiiksek marka degeri, artan ticari gii¢ gibi olumlu katki-
lar sunmaktadir.

Marka iletisimi kapsaminda iizerinde durulmas: gereken temel konu-
lardan biri de “marka konumlandirma”dir. Kavram ilk defa, Advertising
Age isimli dergide Jack Trout ve Al Ries (1972) tarafindan “The Positioning
Era” isimli bir makalede kullanilmistir. Trout ve Ries, reklamin doniisiim
stirecini anlatirken; 1950°li yillari {iriin ¢ag1, 1960’1 yillar1 imajin kral oldu-
gu donem, 1970’li yillarin baslangicini ise konumlandirma ¢aginin safagi
olarak nitelendirmislerdir. Daha sonralar1 kaleme aldiklar1 “Positioning:
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The Battle for Your Mind” isimli kitapta konumlandirma kavramini su
ciimlelerle tanimlamaktadirlar:

“Konumlandirma, reklamin dogasini degistiren bir kavramdir. O kadar
basit bir kavramdir ki, insanlar onun giiciinii anlamakta zorlanmaktadir-
lar... Konumlandirma bir {iriinle baslar. Bu bir par¢a mal, bir hizmet, bir
sirket, bir kurum ve hatta bir kisi olabilir. Ancak konumlandirma, bir {iriine
ne yaptiginizla ilgili degildir. Konumlandirma, potansiyel tiiketicinizin zih-
nine ne yaptiginizdir. Yani, iirlinliniizii potansiyel tiiketicinizin zihnine
yerlestirmenizdir. Uriiniin isminde, fiyatinda ya da ambalajinda yapilan
degisiklikler konumlandirma degildir. Bunlar temelde miisterinin aklinda
degerli bir pozisyon saglamak icin yapilan kozmetik degisikliklerdir”
(1981: 2).

Kevin — Lane Keller, marka konumlandirmay1 “pazarlama stratejisinin
kalbi” olarak tanimlamaktadir. O’na gore isletmenin pazardaki sunumu ve
imaj1 ile hedef tiiketicinin zihninde farkli ve degerli bir yer kaplayacak ge-
kilde tasarlanmasi konumlandirma ile miimkiin olmaktadir (2013: 79).
Kapferer, konumlandirmanin dért soruyu temel alan analitik bir siirecten
kaynaklandigini belirtmektedir (2012: 175). Bunlar: “Hangi Fayda I¢in Bir
Marka?”, “Kimin igin Bir Marka?”, “Neden?” ve “Kime Kars1 Bir Mar-
ka?”dir. Bu sorularin asil 6nemi ise tiiketiciyi, marka vaadini, markay1 belir-
leyen 6znel unsurlar1 ve rakipleri tanimlamasi baglaminda, bir markanin
konumlandirilmas i¢in alinan kararlarda kilit noktalar1 olusturmasindan
kaynaklanmaktadir. Zira s6z konusu sorular, tiiketicilerin yaptikla-
r1/yapacaklar1 kiyaslamalar dogrultusunda belirli bir marka ile rakipleri
arasindaki farki, ayirt edici 6zellikleri ve esasen o markanin konumu iizeri-
ne bir sablon olusturmaktadir. Bu sablon sonrasinda pek ¢ok farkli strateji
ile son seklini almakta ve marka konumlandirilmis olmaktadir (Erdem,
2019).

Marka konumlandirma; akilda kalicilik, strateji gelistirme, markay: an-
lamli ve degerli kilma, tiiketici agisindan markalar arasi kiyaslama yapma
imkani saglama, bir markanin tiiketicisi olmak i¢in neden sunma, pazarda-
ki rekabet ve manevra alanini genisletme, yiiksek sadakat saglama, pazarda
daha fazla ticari isbirligi ve finansal destek saglama gibi noktalarda 6nemli-
dir (Aaker, 1996: 202; Kapferer, 2012: 178 — 179; Lane Keller, 2013: 69).

Marka konumlandirmanin teorik baglamdaki 6nemi, uygulama alanina
da yansimakta ve biitiinsel bir hal almasini saglamaktadir. Schmidt ve Lud-
low (2002: 21), bu durumu alt1 boyuttan olusan Biitiinsel Marka Konum-
landirma modeli ile agiklamaktadirlar:
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Tablo 2. Biitiinsel Marka Konumlandirma Boyutlar1

(— Igerik Ifade
Kiiltir Boyutu Tarih, degerler, ilkeler, tutumlar, Esnek, acik, igbirlikgi, tiketici
| atmosfer odakli, pro - aktif
Davranms Boyutu Istihdam politikalan, dGdaller ve | Profesyonel, etkill, duyarl,
vaptinmlar, egitim, operasyonel | girisimci, sosyal sorumlulugu
standartlar, cevresel politikalar benimsemis
Uriinler ve Hizmetler Boyutu Kalite, hizmet standartlan, | Cekici, modern, kigisellestirilmis
performans, aragtirma ve | belirgin, kullanici dostu
| gelistirme, cesitlilik
Pazar ve Tilketici Boyutu “Pazardaki konum, bolimlendirme, Rekabetgi, oncd, karizmatik,
pazarlama  stratejileri, tuketici | sempatik, dinamik
T — profili, rakipler =l —
Tasanim Boyutu Tasarim yonetimi, tasanim ogeleri, | Kisiligi olan, sik, tutarh, dizenli,
sUregler, kaynaklar, kurallar dikkat cekici
Iletisim Faaliyetleri Boyutu I¢ / dig stratejiler, medya, mesajlar | Uygun, giincel, inandina, ikna
ve igerik, hedel kitle, plan ve | edici, glgli
| biitgeler

Ka)‘rnak: Schmidt ve Ludlow (ZOOi)

Model, marka konumlandirmanin sadece reklamverenin mesajinin rek-
lamcilar tarafindan goriiniir kiinmasi ile smirli olmadigini; kuruma dair
her tiirden detayin ve yani sira kurumun faaliyet gosterdigi pazar ile bizzat
tiiketicilerinin dahi belirli bir markanin konumlandirmasina etki ettigini
ifade etmesi ac¢isindan 6nemlidir. Yazarlar her boyut icin “icerik” ve “ifade”
olmak {izere belirli &zellikleri de aktarmaktadirlar. “Icerik”, boyutu tanim-
lamak {izere olusturulan bir kavram setidir. “Ifade” ise basarili bir marka
konumlandirmada bu kavram setinin her biri i¢cin s6z konusu olan 6zellik-
leri belirtmektedir (Erdem, 2019).

Marka iletisimi kapsamini bu sekilde 6zetlemek miimkiindiir. Ote yan-
dan yukarida sozii edilen boyutlar1 daha derinlemesine ele almak gerek-
mektedir. Zira marka gelistirme, marka denkligi ve marka konumlandirma
unsurlari, asagida agiklanmakta olan 4 temel boyut ekseninde s6z konusu
olmaktadir.

- Marka Varliklar1 Boyutu

Marka varliklar1 (brand assets), bir markay1 tanimlayan ve rakiplerinden
styrilmasini ve farklilasmasini saglayan en temel unsurlardir. Ozellikle de
tiiketici ile markanin temas noktalarinda ortaya ¢itkan ve nispeten somut
olarak degerlendirilebilecek bilesenlerdir. Yani sira markay: ticari olarak
koruma noktasinda da 6nemlidir.

En degerli marka varligy, isim olmakla birlikte; logo, kurumsal renkler,
ambalajlama, marka ile iligkilendirilen ses ve miizik gibi unsurlar, marka
tarafindan kullanilan dil, anlati temalari, karakter ve / veya maskotlar, vb.
bu kapsamda degerlendirilebilir (Krasnikov ve Jayachandran, 2022;
Velykyte, 2023). Marka varliklarini olusturmada alti temel kriter bulun-
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maktadir: Akilda kalici, anlamli, hosa giden / sempatik, aktarilabilir, uyar-
lanabilir ve korunabilir olmalar1 6nemlidir (Lane Keller, 2013: 142). Bu
kriterlere uygun marka varliklarini gelistirmek, pazardaki hareket ve reka-
bet yeteneklerini artirmakta, tiiketici farkindaligini artirmakta ve yani sira
markay1 hem yasal hem de ticari agilardan korumaktadir.

- Arag¢ Boyutu

Arag boyutu, markanin tiiketici ile temas noktalarini ifade etmektedir.
Diger bir deyisle, tiiketicinin -bir alt bagslikta yer alan- marka eylemleriyle
karsilastig1 mecralardir. Genel olarak bu mecralarin, 6zellikle 2000°1i yillar
itibariyla, geleneksel ve dijjital mecralar olmak iizere kategorilendirildigi
goriilmektedir. Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. gibi araglar geleneksel;
internet tabanli ve etkilesime olanak saglayan her tiirden arag ise dijital
araglar baglaminda degerlendirilebilir. Ancak bu noktada acikhava reklam-
cilig1 vb. uygulamalarin siniflandirilmasinda bir eksiklik gériinmektedir. Bu
noktada Sissors ve Baron’in (2010), ortaya koydugu kategoriler dnemlidir.
Buna gore;

Tablo 3. Medya Siniflandirmasi

Geleneksel Medya Kitle medyasi olarak da tanimlanan gazete, dergi, tele-
vizyon ve radyo gibi, daha ziyade tek yonli iletisim 6zel-
ligi tasiyan araglar

Geleneksel Olmayan Medya Halka acik -i¢ ve dis- alanlarin reklam amagli kullanima
acilmastyla ortaya ¢ikan araglar

Havaalanlarindaki ya da metrolardaki ekranlar, asansor-
ler, bir video ekraninin iceriginin halka gosterilecegi
hemen her yer

Cevrimici Medya Internet tabanli her tiirden uygulamanin kullanilabilece-
i araglar
Web siteleri, sosyal aglar, mobil uygulamalar, dijital
oyunlar, vb.

Ozellestirilmis Medya Belirli bir alan tizerine yogunlasan mecralar

Ozel ilgi alanlarina hitap eden tiiketici dergileri, kurum-
sal ve endiistriyel dergiler, vb.

Kaynak: Sissors ve Baron (2010)

Yukarida yer alan siniflandirma, bir sonraki baslik olan eylem boyutu
kapsaminda gerceklestirilecek her tiirden faaliyet icin kullanilabilir olan
araglar1 tanimlamasi baglaminda 6nemlidir.

- Eylem Boyutu

Eylem boyutu, marka iletisiminin hangi yollar aracilifiyla gerceklestiri-
lecegini ifade etmektedir. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, satis tesvik, etkinlik yonetimi, sponsorluk, kurumsal sosyal
sorumluluk gibi alanlar eylem boyutunun geleneksel yonlerini ifade eder-
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ken; sosyal medya uygulamalari, influencer pazarlama, kurumsal web site-
leri ve bloglari, arama motoru optimizasyonlar1 (SEO), arama motoru rek-
lamlar1 gibi platformlarda gergeklestirilen her tiirden faaliyet eylem boyu-
tunun dijital yonii kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

- Konumlanma Boyutu

Yukarida kisaca Ozetlenen boyutlar, markanin tiiketici zihninde nasil

konumlanacagini belirlemesi agisindan 6nemlidir. Markanin imaji, algila-
nan kalitesi, kimlik ve kisilik ozellikleri, vaat ettigi islevsel ve sembolik
faydalar ile markaya dayal: tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar, bu boyutta
ortaya ¢itkmaktadir. Ancak salt bu boyutlarin varliginin farkinda olmak ve /
veya bir sekilde uygulamalarini gerceklestirmek elbette yeterli degildir.

Sutherland (2008) marka iletisiminde bir tarz yaratmanin énemine isa-

ret etmektedir. Yukarida yer alan her bir boyutta, markanin tarzinin yansi-
masi gerekmektedir. Buna gore;

- Markanin spesifik olarak bir tarzi olmasi gerekir: Marka, taklit
edilmeyi engelleyen bir tarz olusturmalidir. Yasal ve ticari agidan
korunmak, yani sira pazarlama mesajlarinda tutarlilik olusturmak
agisindan olduke¢a 6nemli bir kriterdir.

- Hafizay1 canli tutacak bir tarzin olmasi gerekir: Markalarin tarzi im-
za niteligi tasimalidir. Temel amag tiiketicinin marka ile ilgili her-
hangi bir sey ile karsilasti§inda, hafizasinin harekete gegmesini sag-
lamaktir.

- Sabit tamamlayicilar: Gorsel ve / veya isitsel olarak kullanilan ta-
mamlayicilarin, marka ile 6zdeslestirilebilmesi ve marka kimliginin
ayrilmaz bir parcasi olabilmesi igin, tutarli bir bicimde ve uzun siire
kullanilmas1 énemlidir. Maskotlar ve / veya karakterler bu noktada
onemlidir.

- Markanin kiyafeti olacak bir reklam tarzi: Reklam mesajlarinin tu-
tarlilig1, anlati yapisi vb. unsurlar bu noktada 6nem tasimaktadir.

Sutherland’in vurguladig bu durum markanin siirekliligini ve devamli-

ligin1 saglamast agisindan son derece dnemlidir. Ote yandan Clark’in ortaya
koydugu “brandscendence” kavramina deginmekte de yarar vardir. Clark
(2004) kavrami, “agkin olma niteligine veya durumuna sahip bir marka;
olagan sinirlar1 asan bir ad, damga, ticari marka veya benzerleriyle belirtilen
bir tiir, zaman ve sinirlar1 asan bir marka” olarak agiklamaktadir. Hemen
biitiin isletmelerin ulasmay1 hedefledigi bir durumu ifade eden bu kavram,
markanin zamani ve mekani asmasini, devamlilik ve siireklilik arz etmesi-
ni, tiiketici ile saglam baglar kurmasini icermektedir. Brandscendence olus-
turmak icin {i¢ unsur etkilesime girmektedir: ilgi diizeyi, baglam ve karsi-
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likl1 yarar. Tlgi diizeyi, markanin varligini siirdiirmesini saglamaktadir. Bag-
lam, markanin nerede ve ne zaman var oldugu hakkinda bir gergeve ¢iz-
mektedir. Karsilikli fayda ise carpan etkisi olarak tanimlanabilir. Ilgi diizeyi
ve baglamin esgilidiimlii bicimde ¢alismalar1 neticesinde, marka ve tiiketici
arasinda kurulacak bag karsilikli giiven iceren ve tam bir baglilik arz eden
yapida olmaktadir.

Bu noktada sorulabilecek bir diger soru ise marka iletisimi boyutlarinin
nasil ve hangi sonuglarla karsimiza ¢iktig1 {izerinedir. Burmann, vd.
(2017)’nin gelistirmis olduklar1 “Kimlik Temelli Marka Y&netimi Bagla-
minda Konumlandirma Kapsaminda Marka Kimligi ve Marka Imaj Tligkisi”
Modeli bu baglamda 6nemlidir. S6z konusu model, her ne kadar salt kimlik
ve imaj konularina odaklanmis gibi goriinse dahi, icerisinde yer alan temas
noktalari, yukarida sordugumuz soruya bir cevap verir niteliktedir.

Sekil 4. Marka Y6netimi Baglaminda Konumlandirma Kapsaminda
Marka Kimligi ve Marka Imaji Iliskisi

Marka Kimligi Marka Imaj
1 | Macka Vaads v t A .
Vizyon ‘ % Marka [htivaglar Marka Ozellikleri
eadipbtmie nole Hotipio
Kigilik ’ 2
Mark s Vizye
=3 Tem 23 «
L ! } kt 24
< =
’ L k |
> .
i
Marka \
Teslun Edtle

Marka Farkindah(

i Hedet Gruplann Kendi imajs Dig Hedet Gruplarin Genel imaji

Kaynak: Burmann, vd. (2017)

Modelde de goriildiigii tizere, markalarin kullandiklar1 “marka temas
noktalar1”, bir isletmenin i¢ hedef gruplarinin bir kimlik ve imaj gelistirme-
sine destek olurken, dis hedef gruplar acisindan da farkindalik yaratmakta-
dir. Markanin 6zenle ve stratejik bir bicimde gelistirdigi tiim unsurlar, bu
temas noktalarinda goriiniir hale gelmektedir.

SONUC

Markalar, temel isletme hedefleri ile 6zel amaglarina ulagabilmek igin,
belirli hedef gruplarla iletisime ge¢gmek zorundadirlar. Bu gruplar, nihai
tiiketicilerin yani sira kurum igi ¢alisanlar, rakipler, medya kurum ve kuru-
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luslar1, STK’lar, ulusal ve / veya yerel siyasi gii¢c odaklari, tiiketici olmasa
dahi ulusal ve / veya uluslararasi kamuoyu vb. seklinde belirtilebilir. Ancak
bu iletisim siireglerinin stratejik bicimde yiiriitiilmesi gerekir.

Ozellikle iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan gelismelere bakildi-
ginda, markalar bu stireci kendileri yonetmezse, birilerinin onlar adina bu-
nu yapacagl da bir gercekliktir. Ancak bu sekilde marka, yaptig1 yatirima
etkin bir geri doniis alamama riski ile karsilasacaktir. Dolayisiyla da bu
calismada, marka varliklar1 boyutu, ara¢ boyutu, eylem boyutu ve konum-
lanma boyutu olarak tanimladigimiz bir kapsamda etkin bir siire¢ yonetimi
gerceklestirilmelidir.

Marka iletisimi, dogru ve stratejik bir bicimde yonetildiginde, markanin
kendisini dogru bir bicimde tanimlamasi ve tanitmasi, dissal ¢cevredeki de-
gisime ayak uydurabilmek {izere kendisine bir yol haritasi ¢izebilmesi, kriz
doénemlerinde sosyal destek gormesi, pazarda daha esnek ve gii¢lii manev-
ralar yapabilmesi, proaktif bir yaklasimla tehditler ile riskleri erkenden tes-
pit edip onlem alma ve firsatlar1 degerlendirebilme potansiyeline sahip
olmasi agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. The Free Press, New York.

Aaker, D. A. (1996). “Measuring Brand Equity Across Products and Mar-
kets”, California Management Review, 38(3), ss. 102-120

Aaker, D. (2010). Building Strong Brands. London: Free Press

Afriani, R., vd. (2019). “Brand Communications Effect, Brand Images, and
Brand Trust Over Loyalty Brand Building at PT Sanko Material In-
donesia”, Journal of Multidisciplinary Academic, 3(3), ss. 44 — 50

Burmann, C., vd. (2017). Identity-Based Brand Management: Fundamen-
tals, Strategy, Implementation, Controlling. Almanya: Springer.

Clark, K. A. (2004). Brandscendence: Three Essential Elements of Endu-
ring Brands. U.S.: Dearborn Trade Publishing

Davidson, H. (1998). “The Next Generation of Brand Measurement”, The
Journal of Brand Management, 5(6), ss. 430-439.

Erdem, M. N. (2019). “Negatif Marka Konumlandirma ve Anti — Reklamo-
yunlar ile Marka Basari Oykiilerinin Yeniden Yapilandirilmast”,
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 7(2), ss.
756-786. https://doi.org/10.19145/e-gifder.555797

Fisher-Buttinger, C. ve Vallaster, C. (2008). Connective Branding: Building
Brand Equity in a Demanding World. England: Wiley Publications.

Heaney, S. Beowulf” A Verse Translation. New York: Norton.

Kapferer, J. N. (2012). The New Strategic Brand Management Advanced
Insights and Strategic Thinking, Kogan Page

Khan, S. ve Mufti, O. (2007). “The Hot History & Cold Future of Brands”,
Journal of Managerial Sciences, 1(1), ss. 75-87



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 29

Keller, K. L. (2009). “Building Strong Brands in a Modern Marketing
Communications Environment”, Journal of Marketing Communi-
cations, 15(2/3), ss. 139-155.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring,
and Managing Brand Equity, U.K.: Pearson

Kotler, P ve Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing. U.S.: Pearson
Education Limited.

Kotler, P, Kartajaya, H. ve Setiawan, 1. (2010). Marketing 3.0: From Products
to Customers to the Human Spirit, U.S.: Wiley Publications.

Krasnikov, A. ve Jayachandran, S. (2022). “Building Brand Assets: The Role
of Trademark Rights”, Journal of Marketing Research, 2022, ss. 1-24.
DOI: 10.1177/00222437221097108

Lalanouis, S. T. (2021). Strategic Brand Management and Development. U.S.:
Taylor & Francis.

Merriam-Webster. (1983). Webster’s Ninth New Collegiate Dictionary,
Springfield

OSKAY, U. ileti;imin ABC’si, Istanbul; DER Yayinlar1

Rehman, EU. (2018). “What is Brand? Some Insights in the Historical De-
velopment”, Information Management and Business Review, 10(4), ss.
8-13.

Sammut-Bonnici, T. (2014). “Brand and Branding”, icinde Wiley Encyclo-
pedia of Management, Ed. Cooper, C. L., U.S.: John Wiley & Sons
Publications.

Simon ve Schuster. (1997). The Branding of Slaves, The review of Arts Li-
terature, Philosophy and the Humanities

Sitepu, M., vd. (2019). “The Effect of Brand Communication, Brand Image,
and Brand Trust on Brand Loyalty in Energen Cereal Beverage Pro-
ducts in Tangerang City Indonesia”, International Journal of Econo-
mics, Commerce and Management, 7(3), ss. 119 - 137

Smith, D.J. Vd. (2007). “An Analysis of Brand Equity Determinants: Gross
Profit, Advertising, Research, and Development”, Journal of Business
& Economics Research, 5(11), ss. 103 — 116.

Schmidt, K. ve Ludlow, C.(2002). Inclusive Branding. New York: Palgrave
Macmillan.

Sissors, J.Z. ve Baron, R.B. (2010). Advertising Media Planning.
U.S.:McGraw-Hill.

Sporleder, T. L. ve Louiso, J. C. (2004). “Brand Equity in the Global Food
System”. I¢inde Dynamics in Chains and Networks, Eds. Brem-
mers, H. J vd., ss. 465 — 472. Netherlands: Wageningen Academic
Publishers.

Sutherland, M. (2008). Advertising and the Mind of the Consumer, Australia:
Allen & Unwin

Svraki¢, E. H. ve Arslanagi¢-Kalajdzi¢, M. (2023). “How Do Brand Com-
munication and Brand Personality Shape Consumer Loyalty?”, Eco-
nomic and Business Review, 25(2), ss. 118-127. https://doi.org/
10.15458/2335-4216.1321



30 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Stern, B. B. (2006). “What Does Brand Mean? Historical-Analysis Method
and Construct Definition”, Journal of the Academy of Marketing Scien-
ce, 34(2), ss. 216-223. DOI: 10.1177/0092070305284991

Trout, J. ve Ries, A. ve (1972). “The Positioning Era Cometh”, Advertising
Age (24 Nisan tarihli say1), ss. 35 - 38.

Trout, J. ve Ries, A. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. NewYork:
McGraw Hill.

Velykyte, G. (2023). “Creativity in Distinctive Brand Assets”, Creativity Stu-
dies, 16(2), ss. 384-396. https://doi.org/10.3846/cs.2023.19035

Wheeler, H. (1946). The Miracle of Man, London, Longacre.

Wood, L. (2000). “Brands and Brand Equity: Definition and Management”,
Journal of Management Decision, 38(9), ss. 662 — 669.

Zillioglu, M. (2003). Iletisim Nedir?, Istanbul: Cem Yayinevi

Webl - https://www.atlasdergisi.com/kesfet/arkeoloji-haberleri/en-eski-
magara-resmi.html; Erisim Tarihi: 20.11.24

Web2 - https://www.livescience.com/3436-egyptian-pharaoh-smell.html;
Erisim Tarihi: 25.11.2024

Web3 - https://www.pompei.numismaticadellostato.it/tappa03.html?lang
=en

Web4 - https://tavolamediterranea.com/2021/12/04/signaculum-79-bread
-stamp/

Web5 - https://www.euipo.europa.eu/en/news/the-history-of-trade-marks

Web6 - https://thebeertonian.com/2019/12/17/the-first-trade-mark/

Web7 - https://www.vistaprint.com/hub/history-of-
branding?srsltid=AfmBO0070v]84Ks0C IIMbLfpzICpR13v7-
oWzOd6TkcToScTUgzIIKRI # section2

Web8 - https://www.ama.org/

Web9 - https://www.ama.org/topics/content-and-branding/


https://www.atlasdergisi.com/kesfet/arkeoloji-haberleri/en-eski-magara-resmi.html
https://www.atlasdergisi.com/kesfet/arkeoloji-haberleri/en-eski-magara-resmi.html
https://www.livescience.com/3436-egyptian-pharaoh-smell.html
https://tavolamediterranea.com/2021/12/04/signaculum-79-bread-stamp/
https://tavolamediterranea.com/2021/12/04/signaculum-79-bread-stamp/
https://www.euipo.europa.eu/en/news/the-history-of-trade-marks
https://thebeertonian.com/2019/12/17/the-first-trade-mark/
https://www.vistaprint.com/hub/history-of-branding?srsltid=AfmBOoo70vJ84Ks0C
https://www.vistaprint.com/hub/history-of-branding?srsltid=AfmBOoo70vJ84Ks0C
https://www.ama.org/

ikinci BOLUM
Reklam Anlatisinda “Bilingli Farkindalik (Mindfulness)” Uzerine Bir inceleme
Cansu MAYADAGLI"

OZET

Uzun yillardir sadece bir tiir kisisel gelisim konsepti olarak addedilen ‘mindfulness
(bilingli farkindahk)’ kavramy; bugiin basta psikoloji ve psikiyatri bilim dallari olmak
tizere birgok farkli disiplin tarafindan kabul géren bir ¢alisma alanidir. Bireylerin ha-
yat yolculuklarindaki deneyimlerini olabildigince yargisizca ve farkindalikla kabul
ederek, streslerini biligsel olarak yonetebilme yeteneklerini gelistirebilmeleri olarak
tanimlanabilecek ‘bilingli farkindalik’ bugiin fiziksel ya da psikolojik bircok sorunda
bir tiir destekleyici tedavi secenegi olarak tercih edilebilmektedir. Bununla beraber
kavram son yillarda sadece psikoloji bilime konu olmakla sinirl kalmamis reklam,
pazarlama ve tiiketici davranislari alan yazinlarinda kayda deger bir 6nem kazanmis-
tir. Tiiketicilerle giiven odakli bag kurarak; onlar1 iiriin ya da hizmet satin alimina
ikna etmeyi kolaylastiracak en etkin pazarlama iletisimi araci olan reklamin; anlati-
sal yapist geregi popiiler kiiltiir ile etkilesim igerisinde oldugu yani hem onu etkile-
yen hem de ondan etkilenen bir yap1 arz ettigi soylenebilir. Bununla beraber; popii-
ler kiiltiir ve post modernlesme riizgarlarinin etkisiyle birlikte anlatilarin birbirleri
arasindaki geciskenligi artmis ve dolayisiyla metinlerarasilik daha sik rastlanilir bir
kavram haline gelmistir. Nitekim, 6nceki yillarda sadece kisisel gelisim, psikoloji,
psikiyatri alan yazinlarindaki eserlerde rastlanilan mindfulness (bilingli farkindalik)
kavraminin temel kavramlarina bugiin reklam anlatilarinda da rastlamak miimkiin
hale gelmistir. Bu baglamda; bu ¢alismada 6l¢iit 6rneklem dahilinde secilen “QNB
Sigorta Bugiinii Bugiin Yasa” reklami metinlerarasilik perspektifinden incelenmekte-
dir. Metinlerarasilik perspektifinden bakildiginda; arastirmaya konu olan reklam an-
latisiyla ‘bilingli farkindaligin’ basat kavramlar1 (Kabat-Zinn, 2019) arasinda “anig-
tirma (allusion)” kavrami (Aktulum, 2020) 6zelinde bir bag bulundugu sdylenebilir.
Anahtar Kelimeler: Bilingli Farkindalik, Reklam Anlatisi, Metinlerarasilik, Marka
Konumlandirma, QNB Sigorta Bugiinii Bugiin Yasa.

A Study on “Mindfulness” in Advertising Narrative

ABSTRACT

For many years, the concept of ‘mindfulness’, which has been considered only as a
type of personal development concept, is now a field of study accepted by many dif-
ferent disciplines, especially psychology and psychiatry. ‘Mindfulness’, which can be
defined as individuals’ ability to cognitively manage their stress by accepting their
experiences in their life journeys as non-judgmentally and consciously as possible,
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can be preferred as a type of supportive treatment option for many physical or psyc-
hological problems today. However, in recent years, the concept has not only been
limited to psychology, but has gained considerable importance in advertising, mar-
keting and consumer behavior literature. It can be said that advertising, which is the
most effective marketing communication tool that will facilitate persuading consu-
mers to purchase products or services by establishing a trust-based bond with
them, interacts with popular culture due to its narrative structure, that is, it has a
structure that both affects and is affected by it. However; with the influence of po-
pular culture and post-modernization winds, the transitivity between narratives has
increased and therefore intertextuality has become a more common concept. In fact,
the basic concepts of the concept of mindfulness, which in previous years was only
encountered in the works in the fields of personal development, psychology and
psychiatry, are now also possible to come across in advertising narratives. In this
context; the “QNB Sigorta Bugiinii Bugiin Yasa” advertisement, which was selected
within the scope of the criteration sample in this study, is examined from the pers-
pective of intertextuality. When viewed from the perspective of intertextuality; it
can be said that there is a connection between the advertising narrative that is the
subject of the research and the dominant concepts of ‘mindfulness’ (Kabat-Zinn,
2019) in terms of the concept of “allusion” (Aktulum, 2020).

Key Words: Mindfulness, Advertising Narrative, Intertextuality, Brand Positioning,
QNB Sigorta Bugiinii Bugiin Yasa.

GiRiS

“Bilingli Farkindalik (Mindfulness)” kavrami psikoloji perspektifinden
bakildiginda “mevcut deneyime yonelik farkindalik gelistirerek baslayan;
an be an degisen diisiince, duygu ve hisler alanini dikkatin odagini diizen-
leyerek gozlemlemek” olarak tanimlanabilir (Bishop, vd., 2004: 232). Bi-
lingli farkindalik kavrami psikoloji alan yazininda gelisim gostermeye bas-
ladik¢a zaman igerisinde ‘pazarlama yonetimi’ alaninda da kendisine yer
edinmeye baslamistir (Bayraktar, Uslay ve Ndubisi, 2015; Gordon ve
Schaller, 2014; Karaduman, 2023; Kumar, Prabha, Kumar ve Saxena, 2024;
Malhotra, Lee ve Uslay, 2012; Ndubisi, 2012). Bununla beraber; giinlimiiz
pazar ortaminda ‘bilingli farkindaligin’ es zamanl olarak ‘ticari bir meta’
haline geldigini sdylemek de miimkiindiir (Wilson, 2016, s. 118).

Bilingli farkindalik (mindfulness) kavramu spesifik olarak ‘tiiketici davranisla-
r’ disiplininden de hatir1 sayilir ilgi gormiistiir (Garg, Bansal, Rathi ve
Bhowmick, 2024; Gupta ve Sheth, 2023; Gupta ve Verma, 2019; Kumar ve
Panda, 2024). Alan yazinda bilingli farkindalik ile tiiketici davranislarini
biitiinlestiren ¢alismalar incelendiginde konunun “bilingli farkindalikly pazar-
lama (mindful marketing)” ve “bilingli farkindalikly tiiketim (mindful consump-
tion)” olmak iizere genelde iki farkli siniflandirma iizerinden ele alindig1
goriilmektedir (Kumar, vd., 2024: 981). “Bilingli farkindalikli tiiketim; tiiketici-
lerin tiiketimin sonuglarina iliskin dikkatlerini ve davramslarim bilingli olarak yon-
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lendirmeleri” olarak tanimlanmaktadir (Stidas, 2021: 245). “Bilingli farkinda-
likly pazarlama” ise tiim kaynaklarin en etkin sekilde herhangi bir israf ol-
maksizin ve etik cerceve gozetilerek kullanildig1 ayn1 zamanda siirdiiriilebi-
lirligi amaglayan bir pazarlama yonetimi tiirii olarak tanimlanabilir (Ku-
mar, vd., 2024; Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011). Tiirk¢e alan yazindaki
calismalar incelendiginde bilingli farkindalik degiskeninin “azaltilnug tiike-
tim”, “siirdiiriilebilir tiiketim” (Yiksel ve Sener, 2023) ve “bilingli tiiketim”
(Kaytaz , 2020) kavramlari agisindan 6nem teskil ettigi bulgularina ulasil-
mistir.

Ozetle; “bilingli farkindalik” kavrami alan yazinda “siirdiiriilebilirligi” sag-
layan 6nemli araci unsurlardan birisi olarak kabul gérmektedir (Sheth, vd.,
2011: 35). Her ne kadar “bilingli farkindalik” son birkag yilda akademisyenle-
rin ilgisini ¢eken bir ¢alisma alani olsa da kavram hala pazarlama alan yazi-
ninda gelisime acik bir alan olarak varligini siirdirmektedir (Ndubisi,
2014: 245). Bir 6nceki ciimlede bahsi gecen ¢agrinin da 15181inda alan yazina
daha farkli bir konu kapsamiyla katki saglayabilmek amaciyla; bu kitap
boliimiinde oncelikle bilingli farkindalik hakkinda yer verilecek literatiir
taramasinin hemen ardindan metinlerarasilik ve reklam kavramlar1 arasin-
daki iliski aciklanacak akabinde ise amacgli 6rneklem olarak secilen QNB
Sigorta “Bugiinii Bugiin Yaga” reklam1 metinlerarasilik perspektifinden biling-
li farkindalik kavraminin tutumsal unsurlari c¢ercevesinde (Kabat-Zinn,
2021: 67-76; Kabat-Zinn, 2019: 123-133) incelenecektir.

1. Bilingli Farkindalik (Mindfulness) Kavrami Uzerine

Mindfulness kavraminin tanimi {izerinde konu {izerine egilen akade-
misyenler tarafindan heniiz ortak bir kaniya varilamamistir. Bu sebeple
kavram hakkinda aydinlatici olabilmek ag¢isindan oncelikle ‘mindfulness’
teriminin etimolojik kokeni hakkinda bilgi verilerek daha sonrasinda kav-
ramin farkli tanimlarina yer verilecektir. Mindfulness kelimesinin etimolo-
jik olarak dayanak noktasi incelendiginde; kavramin Hint kdkenli ve bir tiir
“Budist pstkoloji dili” olarak tanimlanan Pali diline ait (Uzun ve Kral, 2021:
17) ve anlam karsilig1 “farkindalik, dikkat, hatirlama” olan “sati” sdzcligliniin
Ingilizceye cevrilmis hali oldugu tahmin edilmektedir (Pollak, Pedulla ve
Siegel, 2021: 22). Mindfulness teriminin Tiirk¢e diline kazandirilmasi es-
nasinda ise kavramun literatiirde “farkindalik” (Catak ve Ogel, 2010: 85),
“bilingli farkindalik” (Ozyesil, 2011) ve “fark’andalik” (Uzun ve Kral, 2021:
16) gibi farkli formlardaki cevirilerine rastlamak miimkiindiir. Bu paralelde;
bu calismada ‘mindfulness’ terimi bahsi gecen ¢eviri formlarindan “bilingli
farkindalik” kavramina karsilik gelecek sekilde kullanilmaktadir.
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‘Bilingli farkindalik (mindfulness)’ kavraminin alan yazindaki tanimlarin-
dan birisi “olami yargilamadan ya da ona tutunmadan kasith olarak simdiki ana
odaklanmaktir” (Linehan, 2015: 46). Bununa beraber bilingli farkindalik;
“algilamak ve algilanami kabul etmekten olugan bir yaklagim” olarak da tanimla-
nabilir (Atalay, 2024: 15). Bir diger bakis agisina gore ise bilingli farkindalk
(mindfulness) kavramini anlamlandirabilmek ancak “mindless (fark ‘anda’
olunmayan anlarin)” algilanmasiyla miimkiindiir (Siegel, 2023: 27). Bir 6n-
ceki climlede yer alan tanim daha detayli olarak agiklanmak istenirse; insan
zihni farkindaliktan uzak bir sekilde “otomatik pilotta” ¢alismaya aliskin bir
haldedir (Williams ve Penman, 2020: 87). Bilingli farkindalik kavrami da
aslinda bireyin 6ncelikle zihnin bu yapisini idrak ederek “otomatik pilottan
¢tkma becerisi” gostermesi olarak tanimlanabilir (Bayram ve Conkdi, 2022:
2). Bahsi gegen beceriyi gosterebilmenin 6n kosulu ise “otomatik pilotun
devreye girdigi am fark etmekte” saklidir (Williams ve Penman, 2020: 90).

Bilingli farkindalik perspektifinin her ne kadar ¢ikis noktas1 Budizm ol-
sa da (Siegel, 2023, s. 31) kavram elli yil1 agkin stiredir 6zellikle psikoloji ve
psikiyatri alan yazininda ciddi oranda ilgi gérmektedir (Bayram ve Conkii,
2022: 1). Bununla beraber; Massachusetts Universitesi Tip Merkezi’'nde yetmisli
yillarin sonuna dogru “bilingli farkindalik (mindfulness)” kavraminin bilimsel
alt yapisini olusturma yolundaki ilk temel adimlar1 “Bilingli Farkindalik Te-
melli Stres Azaltma Klinigi ve Programumi (MBSR)” kurarak atan ve bu sayede
kavramin tip bilimiyle biitiinlestirilmesini akademik anlamda saglayan kisi
kendisi de bir hekim olan Prof. Dr. John Kabat-Zinn’dir (Atalay, 2024: 37;
Bayram ve Conkii, 2022: 3; Kabat-Zinn, 2021: 33). Ozetle; kavram glinii-
miizde gelinen noktada psikiyatrik bir terapi alani haline gelerek kendisine
bilimsellik 6zelligi atfetmistir (Pollak, vd., 2021: 21).

Jon Kabat-Zinn’e gore; bilingli farkindalik kavrami “yargilamama, sabir,
baslangi¢ zihni, giiven, ¢abalamama, kabul, birakma” olarak adlandirilan 7 temel
tutumsal sac ayagindan olusmaktadir (Kabat-Zinn, 2021: 67-76; Kabat-
Zinn, 2019: 123-133). Simdiye odaklanma halini her ne kadar giiniimiiz-
deki bir¢ok anlati mutlu olmanin tek sirrrymis gibi sunsa da (Atalay, 2024:
21-22) aslinda ‘bilingli farkindalik’ perspektifine gore anda kalma durumu
bireylerin pozitif duygulanimlarini kabul etmeleri kadar negatif duygula-
nimlarini1 da kabul etmelerini bir o kadar biinyesinde barindirmaktadir
(Atalay, 2023: 57). Bu baglamda “yargilamama” onciiliine gore esas olan
bireyin kendi yargilamalarini engellemesi degil, yargilarini uzaktan gozlem-
leyebilme becerisini gelistirebilmesidir ( Kabat-Zinn, 2021: 68). Ciinki
aslinda bilingli farkindalik “yargilart yargilamamayr” 6neren bir perspektiftir
(Ozyesil, 2011. 40). Bilingli farkindaligin bir diger tutumsal unsurlarindan
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birisi olan kavram “sabir” ise kisinin telas duygusuna kars1 mesafe koyma
becerisi kazanmasinin ona daha az negatif duygu hissettirecegi savina da-
yanir (Akgakanat ve Kose, 2018: 22). Bir diger unsur olan “baglangic zihni”
karsimiza ¢ikan durum ya da deneyimleri ilk defa yasiyormuscasina karsila-
yabilme farkindaligina erismek olarak tanimlanabilir (Kabat-Zinn, 2021:
69). Bir diger onciil olan “giiven” ise bireyin hayat1 boyunca ona eslik eden
deneyimlerinin bir¢ok sathasinda ciddi 6nem arz eden basat duygulardan
birisidir. Bu baglamda bu o6nciille anlatilmak istenen aslinda bireyin kisisel
yargilar1 yerine “farkindalik haline yonelik giiven” duygusu gelistirebilmesinin
onemidir (Kabat-Zinn, 2019: 127). “Cabalamama” bileseni ise aslinda kisi-
lerin beklentilerini gerceklestirmek icin ciddi bir ugrasiya girmelerinden
once onlara bir tiir kabul hali ve anda kalabilmenin farkindaligiyla beraber
ilk etapta birgok seyi uzaktan “gozlemleme” yeteneklerini gelistirmelerini
onerir (Kinay, 2013: 20). “Kabul” asamasinda ise bireylerin kendilerini
“korku” ve kaygi duygularindan ozgiirlestirerek; “sakinlik” igerisinde olay ya
da durumlar1 karsilama kapasitelerini arttirmalarina vurgu yapilmaktadir
(Kabat-Zinn, 2019: 130). Son 6nciil olan “birakma” kavraminda ise bireyle-
rin deneyimlerinin sonuglarina karsi gelistirdikleri beklentisel bagimlilig
minimize etmek gerektigi vurgulanir (Ozyesil, 2011: 43).

Ozetle; bilincli farkindaligin 6zii olan “anda kalmak”, gecmis ve gelecek
ile ilgili diistincelerden bagimsiz olarak bugiinii ve simdiyi deneyimlemeye
odaklanmak seklinde tanimlanabilir (Atalay, 2024: 24). Bununla beraber;
zihin farkindalik gelistirmedigi siirece genellikle anda kalmama egilimi
gostermektedir (Kabat-Zinn, 2023: 29). Bir diger deyisle; genellikle zihin
ya ge¢miste takili ya da gelecege odakli bir sekilde ¢alismaya alismis bir
formdadir (Kabat-Zinn, 2021: 55).

Bilingli farkindalik bugiin sadece tip ve psikoloji literatiiriiyle sinirli
kalmayarak her gegen giin isletme, hukuk, ekonomi, iletisim, pazarlama,
reklam gibi bir¢ok farkli alandaki ¢alismalara konu olarak kendisine inter-
disiplinerlik o6zelligi atfetmektedir (Kabat-Zinn, 2021: 18). Bilingli farkin-
dalik; ayn1 zamanda biinyesinde “simdicilik (nowism)” perspektifini de ba-
rindirmaktadir (Odabasi, 2019: 129). Bununla beraber; “simdicilik (nowism)”
kavrami her gegen giin kendisine 6nem atfeden bir terim olarak reklamci-
lik, marka & iiriin yonetimi ve tiiketici davraniglar1 alan yazinlarinda 6n
plana ¢tkmaya devam etmektedir (Trendwatching, 2009). Pazarlama alan
yazini s6z konusu oldugunda “Simdicilik (nowism)” kavraminin; iiretim
asamasinda firmalari, tiiketim asamasinda da tiiketicileri daha farkindalikli
kilma hususunda kaldirag rolii {istlenmek gibi 6nemli bir gorevi oldugun-
dan s6z edilebilir (Odabasi, 2019: 131).
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2. Reklam Anlatisinda Metinlerarasilik

Metinlerarasilik (intertextuality) kurami Julia Kristeva’nin bir makalesinde
kavrami detaylandirmasiyla birlikte alan yazina kazandirilir (Alfaro, 1996:
268; Kristeva, 1986: 37). Metinlerarasilik kurami aslinda Bakhtin’in (1981)
ileri stirdligi “diyalojizm” konseptinin temelleri {izerinde yiikselmistir
(Hitchcock, 2015: 243). Diyalojizm; kavramin yaraticisi tarafindan “anlam-
lar arasinda siirekli bir etkilesim oldugunu” savunan bir perspektif olarak ta-
nimlanmaktadir (Bakhtin, 1981: 426). Tiirkcede “soylesim” olarak da kulla-
nilan kavram, var olan biitiin sdylemlerin “gok seslilik” ve “cok anlamlilik” gibi
ozellikler arz ettigini vurgular (Aktulum, 2020: 469-470). Bir diger deyisle
soylemsel diizlemde “farkli seslerin kesismesi” sOylesim olarak adlandirilir
(Hitchcock, 2015: 95). Bu paralelde; metinlerarasilik ise “kesisim noktalariyla
ya da belirli diigiim noktalariyla birbirleriyle oriilii halde bulunan, nereye varacag
belli olmaksizin durmadan genisleyen bir agin olusumuna kaynaklik eden” bir kav-
ram olarak tanimlanabilir (Sarup, 2019: 84). En 6zet hiliyle ise metinlera-
rasilik “tki ya da daha ¢ok metin arasinda bir aligveris” olarak ifade edilebilir
(Aktulum, 2020: 452). Kristeva’ya gore zaten “her metin bir alintilar mozaigi
olarak inga edilir ve her metin bir bagkasimin emilimi ve doniisiimiidiir” (1986: 37).
Bununla beraber; Berger’e gore eger iki metin arasindaki geciskenlik du-
rumu, 6nceden planl bir sekilde saglaniyorsa “bilingli metinlerarasiik”, eger
diger metinle ilgili herhangi bir farkindalik ya da bilgi olmaksizin bu durum
kendiliginden olusuyorsa “bilingsiz metinlerarasithk” olarak smiflandirilir
(2018: 26-27). Ozetle; metinlerarasilik “bilerek ya da bilmeyerek, baska metin-
lere ait seyleri ‘aktarma’ yoluyla metinlerde kullanmak” olarak tanimlanabilir
(Berger, 2022: 115).

Fiske’e gore (2012: 174) metinlerarasilik popiiler kiiltiiriin varligini or-
taya koymasini saglayan bir ortam sunmaktadir. Reklam da bu kapsamda
kendisi tarafindan “tkincil metinler” olarak siniflandirilarak; metinlerarasilik
ozelligi gosteren anlatisal bir yap1 olarak kabul edilmistir (Fiske, 2012: 172-
174). Bir diger deyisle; reklamin yapisal 6zii dolayisiyla metinlerarasilig
biinyesinde barindirma egilimi yiiksektir (Akcan ve Erdogan, 2021: 72).
Reklamdaki metinlerarasilik; reklam metinlerinin birbirleri arasindaki ge-
cisgenligine atifta bulunan “tiir igi metinlerarasiik” ve reklam metinlerinin
reklam olmayan metinler ile arasindaki aligverisi ima eden “tiir disi metinle-
rarasthk” olarak siiflandirilmaktadir (Cook, 2001: 193-194).

Metinlerarasilik postmodern kiiltiir ile de birbirine ickin haldedir (Ul-
ger, 2021: 188). Zaten bu durumu metinlerin birbirlerine niifuz ederek
(Fiske, 2012: 174) kendi aralarinda birbirlerini kapsayici yapida bag kurma-
larindan ya da zitlasma odakli bag kurmalarindan anlamak miimkiindiir
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(Ulger, 2021: 192). Metinlerarasilik es zamanli olarak post yapisalcilik ile
de etkilesim halindedir ¢ilinkii bu metinlerde de “merkezisizlik ve siirsizhik”
temasi baskindir (Akcan ve Erdogan, 2021: 77).

Ozetle; metinlerarasilik tanimi ve yapisi geregi interdisiplinerlik 6zelli-
gini hali hazirda biinyesinde barindirir (Nemcokova, 2014). Postmodern
kiiltiir 6zelligi tasiyan metinler tamamlanmaya dair siiregiden bir ihtiyag
icerisindedir ve metinlerin birbirlerine gecisgenligi sayesinde aslinda bir tiir
noksanlik giderimi yapilmaya calisilir (Ulger, 2021: 209).

3. QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” Reklam Anlatisi incelemesi

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin rneklemi “slgiit Grneklem” olarak belirlenmistir. Olciit 6r-
neklem amach 6rneklemin alt kiimesini olusturan 6rneklem tiirlerinden
birisi olarak siniflandirilir (Nas, 2015: 18). Amagli 6rneklem; “aragtirmaci-
mn amacina en uygun birimlerin ornekleme dahil edildigi” bir yapiy1 isaret eder
(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Bununla beraber 6l¢iit 6rneklem ise “belirli
bir kategoride belirli bir dahil olma kriterinin” baz alindig1 6rnekleme tiirii ola-
rak tanimlanabilir (Palinkas vd., 2013: 537). Bu baglamda; QNB Sigorta
“Bugiinii Bugiin Yasa” reklaminin anlatisal diizleminin ‘bilingli farkindalik
(mindfulness)’ kavraminin tutumsal unsurlarmni ( Kabat-Zinn, 2021; Kabat-
Zinn, 2019) barindirabilecegi ongoriisiinden hareketle “metinlerarasiik”
perspektifinden (Aktulum, 2020) incelenmek iizere reklam 6lciit 6rneklem
olarak secilmistir.

3.2 QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” Reklami

QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yaga” reklami, QNB Sigorta sirketinin
CEO’su Pinar Kurig’in bir réportajinda belirttigine gore; firmanin “miisteri-
lerinin an’da kalabilmelerini hedefledikleri” fikrinden hareketle ortaya konmus
bir reklam filmidir (Altun, 2024). Reklamin yaratimini iistlenen ajans ise
“Happy People Project”‘tir (Sigortaci Gazetesi, 2023). QNB Sigorta “Bugiinii
Bugiin Yasa” reklam kampanyasi ile 2024 yilinda “Sigorta Hizmetleri Kategori-
sinde Bronz Effie Odiilii” kazanmustir
(https://www.effieturkiye.org/kazananisler/, 2024). Ayrica firma yine ayni
reklam filmiyle Mediacat Felis Odiilleri 2024’te “Hizmet Kategorisinde Yarat:-
a Strateji Hikdye’yi Sifirdan Yazanlar” odilline layik goriilmiistiir
(https://mediacat.com/felis-odulleri-2024-ikinci-gun-kazananlar-liste/,
2024).

3.3 QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” Reklaminin “Metinlerarasilik” Perspektifinden
Degerlendirilmesi

Reklam Filminin Anlatisi: Reklam filminin sdylemsel ve gorsel anlati-
s1 ifade edilmek istenirse (https://www.youtube.com/watch?v=MXgbYa
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C2hLY, 2023): ‘Bir erkek anlatic1 “sabah uyandim yataktan kalktim, inamr mi-
stz yiiziimii ykarken yiiziimii yikadim” sozlerini dile getirirken uyandiginda
kedisine ve aynada kendisine “giiliimseyerek” bakmakta ve mutlulukla yiizii-
nii ytkamaktadir. Sahne degistikten sonra bir kadin anlatic1 “ailemle kahvalt:
ederken sadece kahvalti ettim” derken “giiliimseyerek” kahvalt1 etmektedir. Bir
diger erkek anlatic1 “ise gittim iki ¢ay soyledik, ¢ayim igerken yalmzca ¢aymm
igtim” climlelerini sdylerken mutlulukla is yerinde ¢aymni yudumlarken res-
medilmektedir. Bir diger kadin anlatict “calisirken ¢alistim” sozlerini sdyler-
ken ¢alismasindan keyif alan mutlu bir gorsel profil ¢cizmektedir. Bir sonra-
ki sahnede ¢ocuguyla parkta “giiliimseyerek” ekranda goriinen bir baba “cocu-
gumla oynarken oynadim” demektedir. Bir diger sahnede ise reklam filminin
ilk sahnesindeki erkek anlaticinin kapiy1 agarak eve doniis an1 gosterilmek-
te ve akabinde anlatic1 “eve geldim, basumi yastiga koydum, uyurken sadece uyu-
dum” demektedir. Bu sahneden sonra ise dis ses “tam da ihtiyag duyuldugu
gibi sigortacihk huzurla bugiinii bugiin gibi yasamamizi saglamal, biz bugiin iyi
hissetmeniz igin yola giktik, adimiz QNB Sigorta. Bugiinii bugiin yasa” derken
reklam filmi sonlanmaktadir’.

Reklam Filminin incelenmesi:

Reklam anlatisinin metinlerarasilik perspektifinden degerlendirilmesi
stirecinde John Kabat-Zinn’in gelistirdigi bilingli farkindalik kavraminmn
tutumsal unsurlar1 “yargilamama, sabi, baslangic zihni, giiven, ¢abalamama,
kabul, birakma” (Kabat-Zinn, 2021; Kabat-Zinn, 2019) cercevesinden ince-
lenecektir. Reklam filmindeki tiim anlaticilarin giindelik hayatin telasindan
ve kayg1 gibi duygulardan bagimsiz olarak sadece bulunduklar1 an1 yagama
egilimi gosteren portreleri, reklam filminin anlatisinin biitiiniinde bilingli
farkindaligin tutumsal unsularindan ilki olan “yargilamama” unsurunun
adeta bir tezahiirii gibidir. Bununla beraber; kisilerin is hayatinda huzur ve
mutluluk ile ¢alismalarinin temsil edilisi, ayn1 zamanda reklam anlatisinda
bireylerin istek ve arzularinin hemen gerceklesmesiyle ilgili herhangi bir
oriintliye yer verilmeyisi “sabir” bileseninin de bilingli farkindaligin 6nemli
bir unsuru olarak reklam anlatisinda 6n plana c¢iktigini gosteren isaretler
arasindadir. ik sahnede giine giiliimseyerek baslayan erkek anlaticinin son
sahnede hala sabahki ile ayni kabule gecis duygusuyla sadece uyumayi de-
neyimlemek istedigini belirtmesi “baslangi¢ zihni” bileseninin reklam anlati-
sindaki yansimasi olarak agiklanabilir. Reklamdaki tiim anlaticilarin bulun-
duklar1 an1 ve deneyimi korkusuzca yasamakla ilgili odaklar1 ve kararlilikla-
r1 bilingli farkindaligin temel tutumsal unsurlarindan “giiven” kavramina
karsilik gelmektedir. “Cabalamama, kabul ve birakma” unsurlarinin {ici de
birbiriyle iligkili unsurlar olmasi sebebiyle bu unsurlar ortak olarak ele
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alindiklarinda; anlaticilarin hepsinde tiim kaygilardan arinmis bir sekilde
bulunduklar1 an’a karsi giliven ve hayatla ilgili beklentilerinin minimize
edilisi, ayn1 zamanda herhangi bir seyi gerceklestirmek i¢in asir1 ¢aba gos-
termeye karsi mesafeli duruslar gibi durumlardan hareketle yine bilingli
farkindaligin bahsi gecen temel tutumsal unsularini “amgtiran” bir anlati
yapisinin mevcut oldugu soylenebilir.

“Amgstirma (allusion)” kavrami reklam anlatilarinda siklikla rastlanilabi-
len bir metinlerarasilik formu olarak kabul edilmektedir (Kilingarslan,
2016: 66-68). Anistirma; “bir metne, bir diisiinceye, bir seye dogrudan belirtme-
den sezdirim yoluyla gonderme yapilmasi” olarak tanimlanabilir (Aktulum,
2020: 419). Bu baglamda; QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yaga” reklaminin;
bilingli farkindali§in “yargilamama, sabi, baslangic zihni, giiven, ¢abalamama,
kabul, birakma” olarak adlandirilan 7 basat tutumsal unsurunu (Kabat-Zinn,
2021: 67-76; Kabat-Zinn, 2019: 123-133) “amstiran” anlatisal bir yapiya
sahip oldugu diisiintilmektedir. Tiim bu bilgilerin 1s181nda es zamanli ola-
rak QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” reklam filminde yer alan anlatisal un-
surlarin bilingli farkindaligin tutumsal 6gelerini (Kabat-Zinn, 2021; Kabat-
Zinn, 2019) “amstirmasi” agisindan “tiir disi metinlerarasihk ornegi” (Cook,
2001: 193-194) sergiledigi de soylenebilir.

Ozetle; giiven duygusunun ekran bagindaki izleyiciye marka duygusu
olarak iletimi sigorta sektorii icin ciddi 6nem arz etmektedir (Mende,
Bolton ve Bitner, 2013, s. 130). Bu sebeple; 6zellikle sigorta gibi sektorler-
deki giiven duygusu temali reklam anlatilar vasitasiyla tiiketicilere marka
gliveni duygusu asilanmaya calisiimaktadir. Metinlerarasilik perspektifi
tizerinden QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yaga” reklam anlatisini yorumsayici
bir taraftan degerlendirmenin yani sira; reklam ajansinin yarismayla ilgili
aciklama metninde Ozellikle reklam anlatisinin zamansal diizleminde bi-
lingli olarak “giiven duygusu” ile “yarin” yerine “bugiinii” biitlinlestirerek vur-
guladiklarinin  belirtilmesi  (https://www.effieturkiye.org/media/50888/
4853.pdf, 2024), bilingli farkindaligin reklam anlatisindaki varligi husu-
sundaki savimiza rasyonel bir destek saglamaktadir. QNB Sigorta “Bugiinii
Bugiin Yaga” reklam anlatisinda bilingli farkindalik kavraminin temel tu-
tumsal unsurlarinin “amistindmas:” ve zellikle de “simdicilik (nowism)” vur-
gusu yapilmasiyla beraber aslinda markanin kendisine bir tiir ‘anti-stress
ozelligi baskin’ bir marka imaj1 insa etmeye calisildig1 diisiintilebilir. “Biling-
li farkindalik” kavramiyla biitiinlestirilen “iyi olus hdlinin (well being)”, QNB
Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” reklam anlatisinda bir tiir 6zne olarak konum-
landirilmasi da ayrica bu savi desteklemektedir.
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Giiniimiizde metinlerarasilik 6zelligi barindirmayan bir metnin bulun-
ma olasilig1 nerdeyse yok denecek kadar azdir (Berger, 2018: 27). Ciinkii
hemen hemen her metin “ortak kiiltiirel mirastan” elde edilmis kiiltiirel anla-
tilara ev sahipligi yapmakta dolayisiyla bir metin digerini etkisi altina ala-
bilmekte ya da bir diger metinden etkilenebilmektedir (Berger, 2022: 115).
Bununla beraber; kiiltiiriin hem etkileyicisi hem de etkileneni olarak kabul
edilen reklamlar ise bugiin metinleraras1 6zelligi baskin metinler olarak
addedilmektedir (Cook, 2001: 193). Reklamla birebir iliski icerisinde bulu-
nan popiiler kiiltiir ve post modernizm kavramlar1 da metinlerarasilik ile
birbirine ickin kavramlar olarak kabul edilmektedir (Fiske, 2012: 174; Ul-
ger, 2021: 188). Ciinkii metinlerarasilik; popiiler kiiltiir ve post modernizm
kavramlarinin varliklarini rahatca gosterebildikleri bir ortam saglamaktadir.

Bilingli farkindalik (mindfulness), en sade haliyle “yargisizca su anda dik-
kati odaklama becerisini arttirmak” olarak tanimlanabilir (Kabat-Zinn, 2021:
44). Bilingli farkindaligin haliyle “nowism (simdicilik)” kavramiyla da yakin
iliskide goriilen bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamcilik
tarihindeki cesitli kirilmalarin sonucunda giintimiiz tiiketicisi artik satin
alma kararlarindan “anlik ve gercek zamanl olarak tatmin olma” beklentisi
icerisindedir bu sebeple markalar i¢in pazarlama alan yazinina yansiyan
“simdi” temali anlatilar1 insa etmek bir tiir zaruriyet haline gelmistir
(Trendwatching, 2009). Bununla beraber; post modern anlatilar “simdiki
zaman” kavramiyla ile yakindan ilintilidir. Bu iligkiyi “post modern metinlerde
zaman hep siirekli bir simdiler dizisi icerisinde parcali olarak ele alimr”
(Karaburgu, 2008: 365) ciimlesinden hareketle anlamlandirmak miimkiin-
diir.

Bu calismada mindfulness yaklasimi odakli bir anlati icerdigi diistiniil-
mesi sebebiyle QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” reklami metinlerarasilik
perspektifinden incelenmek iizere Sl¢iit 6rneklem olarak secilmistir. Rek-
lamin ad1 ve slogani olan “Bugiinii Bugiin Yasa” ciimlesinden baslanarak rek-
lam metninin hem sdylemsel hem de gorsel anlatisi incelendiginde, anlati
diizleminin bilingli farkindalik kavraminin temellerini olusturan kavramlar
(Kabat-Zinn, 2021; Kabat-Zinn, 2019) ile reklam metninin arasinda metin-
lerarasilik ozelligi gOsterecek belirginlikte Ortiistligli sonucuna ulasildig:
sOylenebilir. Daha detayli olarak agiklanmak istenirse; QNB Sigorta “Bugiinii
Bugiin Yasa” reklaminin anlatisiyla mindfulness kavraminin temel dayanak-
lar1 arasinda metinlerarasiigin “amgtirma (allusion)” (Aktulum, 2020) for-
mu Ozelinde belirli bir seviyede uyum oldugu diistiniilmektedir.



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 41

Sigorta firmalar tiiketicilerine sunacaklar1 hizmetlerin yapisi geregi
“giiven ve giivenlik” duygulartyla yakindan iligkili bir sektordiir (Mende ve
digerleri, 2013: 130). Bu sebeple; sigorta reklamlarinin anlatilar1 siklikla
‘giiven duygusu’ lizerinden insa edilerek; bu sayede tiiketiciyi satin alma ko-
nusunda ikna etmek amaglanir. Sigorta reklamlarinin en genel perspektif-
ten retorik yapisi incelendiginde; “korku gekiciliginin” bu reklamlarda tiiketi-
cilere duygusal anlamda giivenli alan saglama vaadiyle aslinda bir tiir satin
alma “motivasyonu” yaratmak amaciyla siklikla kullanildigina rastlanilir (EI-
den ve Bakir, 2010: 279). Bu genel akimin tersine; tipki yillar 6nce “Seven
Up” markasinin kendisini “Kola Olmayan (Uncola)” olarak tanimlayarak sek-
torlindeki diger soguk icecek markalarinin anlatilarinin ziddina bir konum-
landirma tercih etmesini hatirlatir sekilde (Ries ve Trout, 2013: 53), pazar-
daki bir¢ok sigorta markasindan farkli bir konumlandirma stratejisini haya-
ta gecirerek, tiiketicilerle reklam anlatisinin tiim katmanlariyla tamamen
olumlu duygulanimlar yaratarak giivenli ve siirdiiriilebilir bir bag kurmay1
amaglayan QNB Sigorta “Bugiinii Bugiin Yasa” reklaminda ‘bilingli farkindalik
(mindfulness)’ kavraminin ‘tiir disi metinlerarasiik’ sayesinde merkeze alindigt
bir anlat1 insa edilmis ve ‘tiiketicileri korkutmadan onlara giiven veren’ bir sigor-
ta markas1 imaj1 yaratilmaya ¢alisilmistir.
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UcUNCU BOLUM

Pazarlama 6.0: Degisen Tiiketici ve Marka Etkilesimi Uzerine
Tekno-Bilimsel Pazarlama Odakli Bir inceleme

Ozgiin Arda KUS" - Asena Irmak YAVUZ®

OZET

Bu calismanin ana temasi, teknoloji ve dijitallesmenin pazarlama ve endiistri ala-
nindaki evrimsel etkilerine dair bir literatiir taramasi yapmak ve ozellikle son do-
nemlerde popitiler hale gelen “Pazarlama 6.0” kavramini agiklamaktir. Calisma kap-
saminda {irtin odakli dénemi belirten Pazarlama 1.0, miisterinin istek beklentileri-
nin 6n plana ¢iktig1 Pazarlama 2.0, deger olusturmaya ve korumaya yonelik anlayi-
sin benimsendigi Pazarlama 3.0, teknolojik gelismelerin 6n plana ¢iktig1 Pazarlama
4.0 ve s6z konusu bu gelismelerin pazarda hakimiyetinin arttig1 Pazarlama 5.0 kav-
ramlarina kisaca deginilmistir. Pazarlama kavraminin dogusuna ve gelisimine araci-
lik eden endistri dénemleri ele alinmus, aralarindaki iliskiler vurgulanmustir. Ayrica
yeni nesil olarak kusak olarak adlandirilan Z ve Alfa kusaklarinin 6zellikleri ve mar-
kalardan beklentileri tartisilmistir. Pazarlama 6.0 temelde, insan ve teknoloji enteg-
rasyonuna odaklanarak, yapay zeka (Al), artirilmus gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR), nesnelerin interneti (IoT), uzamsal bilgisayar, Blockchain, fijital deneyim gibi
teknolojilerin pazarlama stratejilerinde nasil kullanildigini vurgulamaktadir. Bu do-
nem sanal uzam ile gercekligin i¢ ige gectigi bir donemi betimlemekte ve bu ¢aligma
s6z konusu olan bu kavramlari tartisma amaci giitmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama 6.0, Pazarlama Evreleri, Fijital Deneyim, Endiistriyel
Gelisim, Kusak Calismalar1

Marketing 6.0: A Techno-Scientific Marketing Focused Review on Changing
Consumer and Brand Interaction

ABSTRACT

The main theme of this study is explaining the “Marketing 6.0” concept which is la-
telty became popular and doing a literature review about technlogy and evolutio-
nary effects of digitalization in industry field. Within the scope of the study, the
concept of Marketing 1.0 which indicates product focused, Marketing 2.0 where
costumer demands and expectations come to the fore, Marketing 3.0 where the un-
derstanding of creating and protecting value is adopted, Marketing 4.0 where tech-
nological developments come to the fore and Marketing 5.0 where these develop-
ments increase their dominance in market are briefly mentioned. The industrial pe-
riods that mediated the birth and development of the marketing concept were dis-
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cussed and the relationships between them were emphasized. In addition, the cha-
recteristics of the Z and Alpha generations which are called the new generation and
their expectations from brands were discussed. Marketing 6.0 basically focuses on
human and technology integration, emhasizing how technologies such as artifical
intelligence (AI), augmented reality (AR), virtual reality (VR), internet of things
(IoT), spatial computer, blockchain, phygital experience are used in marketing stra-
tegies. This period depicts an era in which virtual space and reality are intrewined
and this study aims to discuss these concepts in detail.

Keywords: Marketing 6.0, Marketing Stages, Phygital Experience, Industrial Deve-
lopment, Generation Studies

GiRis

Icinde bulundugumuz toplum dinamikleri her acidan gelistikce, pazar-
lama, ivme kazanan gelismelere paralel olarak degisim gdsteren bir kavram
halini almistir. Teknolojik gelismelerin de pazarlama ekosisteminde agik¢a
gozlemlenebilir bir yap1 olusturdugu bir gercekliktir. Pazarlama 6.0 kavrami
da pazarlamanin evrimsel siireci i¢inde, hayatimizdaki bu gozle goriilebilir
degisimleri teknoloji destekli olarak beraberinde getiren yeni kosullar agik-
lamak tizere kullanilmaktadir. S6z konusu kavram, esasen alanin evrimsel
boyutunu agiklama noktasinda aniden hayatimiza dahil olan bir konumun-
da degildir. Tiim pazarlama siiregleri birbirini takip ederek belirli bir geli-
sim ve degisimi ifade etmektedir. Pazarlama 1.0 satis odakli bir stireci, {iriin
cesitliliginin ve rekabetin az olmasindan kaynakli her arza bir talebin oldu-
gu bir donemi ifade etmektedir. Bir sonraki asamaya gectigimizde ise pa-
zarda rekabet ve iiriin cesitliligi artmus, gelisen teknolojiler sadece {iretimi
ve cesitliligi arttirmakla kalmayip, daha bilgili bir tiiketici profilinin olus-
masina neden olmustur. Pazarlama 2.0 olarak adlandirilan bu dénemde bir
lirtin veya hizmetin bedeli sadece iiretici tarafindan belirlenmiyor, tiiketici-
lerde deger/bedel belirleme siirecine dahil oluyordu. Pazarlama 3.0 déne-
minde ise goze carpan en biiylik degisim, genele yayilan pazarlama anlayi-
sindan uzaklagsmanin basglamasidir. Bu dénemde kisiye 6zel pazarlama an-
lay1s1 gelismistir. Ayrica tiiketicilerin iirlin veya hizmetten bekledigi talep-
lerde farklilasmustir. Tiiketici artik fiyat ve performansin yani sira markalar-
dan duygusal bir tatmin de beklemektedir. Markanin bir ruhunun olmasi ve
bu ruhun {iriin veya hizmetlere yansitilmasi beklenmektedir. Sosyal sorum-
luluk, siirdiiriilebilirlik, toplumsal refah gibi kavramlar bu donemde tiiketi-
ci tarafindan markalardan beklenen 6zellikler arasinda yerini almustir. Ya-
pay zeka ilk olarak bu dénemde ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 4.0, teknoloji-
nin ve dijitalin 6n plana c¢iktig1 bir donemi ifade etmektedir. Bu dénem,
gelecegin teknolojileri olarak adlandirillan kavramlari, giindelik yasama
dahil etmistir. Pazarlama 5.0 nesnelerin interneti (IoT) dedigimiz kavrami
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hayatima dahil ederek yeni bir devinimin 6niinii agmustir. Pazarlama 6.0’a
geldigimizde ise nesnelerin internetinin yani sira, yapay zeka (Al), arttiril-
mis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), Blockchain, uzamsal bilisim
(spatial computing), makine 6grenmesi (ML) ve biiyiik verinin pazarlama
alaninda kullanimi1 6n plana ¢ikmistir.

Pazarlama alaninda s6z konusu olan tiim bu gelismeler siiphesiz ki bir-
cok disiplini etkisi altinda birakmustir. Insan davranislarini anlamlandirarak
tiiketiciyi satin almaya yonlendirmeyi ve sadik miisteriler yaratmay1 amag-
layan pazarlama disiplini, yasanan gelismelerden etkilenen tiim alanlari
kendi biinyesine dahil etme ¢abasina biirlinmiistiir. Psikoloji, sosyoloji,
ekonomi, egitim, vb. bir¢ok disiplinde yasanan gelismeler pazarlama alani-
na dogrudan niifuz etmistir. Pazarlamanin gelisimini sadece teknolojinin
gelisimi ile smirlandirmak, pazarlamanin perspektifini sinirlandirmaktan
Oteye ulagsmayan bir ¢abadir. Markalar, iiriin ve hizmetlerini satmak, marka
degerini arttirmak, sadik miisteriler yaratmak, tiiketicileri miisteriler haline
getirmek icin pazarlama alanindaki gelismeleri yakindan takip etmek ve
uygulama agsamasinda hizli aksiyon almak zorundadir.

1. Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimine Kisa Bir Bakis

Uretileni tiiketiciyle en hizli sekilde bulusturmak ve siirekli ihtiyag ya-
ratmak temeliyle ortaya ¢ikan pazarlama disiplini, tiiketicilere hep daha
fazlasini vaat etmesiyle, pazar dinamiklerini canli tutmay1 amaglar. Temelle-
rinin 20.yy. baslarinda atildig1 pazarlama kavrami, s6z konusu yiizyilin orta-
larina kadar bir disiplin olmaktan uzak bir yapida kendini ispat etme ¢abasi
glitmekteydi. 1950°li yillar yani pazarlamanin kavramlasmaya basladig:
doénem, sanayi ¢aginda ortaya ¢ikan pazarlama 1.0 anlayisidir. Bu dénemin
temel hedefi {iretilen ne varsa tiiketiciye tercih hakki tanimadan satmay1
kapsamaktadir. Amag fazla iiretmek ve bunu tiiketiciyle bulusturmakti.
Aslolanin iiriin ve iiretim oldugu bir dénem olarak tarihe gecti. Rekabetin
artmasl, sanayi imkanlarinin genislemesi yeni bir doneme kap1 araladi. Pa-
zarlama 2.0 olarak adlandirilan bu dénemde tiiketici ihtiyaglar1 6n plana
cikt1. Her iiretilenin bir sekilde tiiketildigi donemin sonu gelmekteydi. Ure-
ticiler varliklarini stirdiirmek igin tiiketicinin taleplerini dikkate almak zo-
runda kaldi. Ciinkii tercih sans1 artmis, Henry Ford'un ifade ettigi “Siyah
oldugu siirece istediginiz renkte araca sahip olabilirsiniz” dénem sona er-
misti. Cabuk kurudugu icin hizli bir sekilde {iretilen ve tercih sans1 olmadi-
g1 icin tiiketici tarafindan satin alman Model T araglar, yerini birgok farkli
renkte ve modelde araca birakti. Artik tiiketicinin tercih sansi vardi ¢iinkii
artan rekabet tiiketicilere satin alma konusunda farkli alternatifler sunmak-
taydi.
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Her dénemin bir sonu oldugu gibi Pazarlama 2.0’da yerini bir sonraki
déneme birakti. Pazarlama 3.0 olarak adlandirilan bu doénem tiiketicinin
hiikiimdarliginin basladig1 dénem olarak da adlandirilabilir. Insan merkezli
pazarlama olarak da adlandirilan bu dénem, tiiketicilerin fikirlerinin, dene-
yimlerinin ve paylagimlarinin 6n planda oldugu bir pazarlama anlayisin
isaret eder (Kotler & Setiawan, 2010). Bu tiiketici odakli pazarlama anlayis1
isletmelerin tiiketiciye kars1 daha duyarli olmasini saglamis ve gelisen bu
duyarlilik ile tiiketicinin giliveninin kazanilmasi amaglanmustir. Pazarlama
3.0 olarak adlandirilan bu dénemde tiiketicinin giivenini kazanamayan fir-
malar ya varliklarini siirdlirememis ya da biiyiik gii¢ kayiplar1 yasamislardir.

Pazarlama dénemleri gelisimlerini ve degisimlerini yakin ge¢miste ve
¢ok hizli bir sekilde gerceklestirmistir. Bu gecislerde teknolojik gelismeler
basrol oynamaktadir. Bas dondiiriicii bir hizla gelisen teknoloji her alani
etkilerken, pazarlama gibi bazi disiplinleri derinden etkileyerek siirekli hale
gelen bir devinim yaratmustir. S6z konusu olan bu teknolojik devinim ve
gelisim Pazarlama 3.0’dan kisa bir siire sonra Pazarlama 4.0 kavramini kar-
stmiza ¢ikarmustir. Pazarlama 4.0’1n ortaya ¢ikisinda her ne kadar basrolii
teknolojik gelismeler alsa da, gelisen lojistik hizmetlerinin de etkisi yadsi-
namayacak konumdadir. S6z konusu bu gelismeler dogrultusunda isletme-
ler arasindaki rekabet kiiresel boyutta bir rekabete doniismiistiir. Artan bu
rekabet ile tiiketiciler, isletmeler ile olan etkilesimlerinden dolay1 tiim pa-
zarlama faaliyetlerine yon vermeye baslamistir. Bu unsurlarin tiimii islet-
melerin birbirleri ile rekabet ederken yeni stratejiler aramasina ve teknolo-
jinin stirekli olarak gelismesine bagli olarak Pazarlama 4.0’a geg¢isi hizlan-
dirmistir (Jiménez-Zarco, vd., 2017).

Pazarlama 5.0 donemi ise her ne kadar Pazarlama 4.0 dénemi ile bag-
lantil1 olsa da énceden de dile getirdigimiz {izere teknolojik gelismelerin
sekillendirdigi bir doneme tekabiil etmektedir. Pazarlama 5.0 kiiltiir, tekno-
loji ve insanin entegrasyonuna odaklanmaktadir. Endiistri 5.0 olarak adlan-
dirilan bu ¢agda pazarlamanin miisteri beklentileri ve ihtiyaglarina basarili
bir sekilde cevap verebilmesi i¢in insan iletisimine ve insani degerlere
odaklanmasi gerekmektedir (Movahed, vd., 2024). Pazarlama 5.0 ile bah-
sedilen, pazarlamanin teknoloji ile insan hayatina daha ¢ok entegre olmasi,
bir nevi insana benzeyen 6zelliklerin teknolojik cihazlara atfedilmesidir.

1.1. Pazarlama Disiplini Cergevesinde Endiistri D6nemleri

Pazarlama ile ayrilmaz bir biitiin olarak ele alinmasi gereken kavram-
lardan biri de iiretim ydnetimidir. Uretim kavrami farkli disiplinler icin ayr1
anlamlar ifade edebilmektedir. Ekonomi disiplini i¢in fayda yaratma anlami
tasirken, miihendisler i¢cin meta {izerinde, onun degerini katlayacak her-
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hangi bir degisiklik yaparak yeni bir {iriin ortaya ¢ikarmay1 kapsayabilir.
Pazarlama disiplini agisindan iiretim kavramini ele alacak olursak, iiretim,
tiiketicinin istek ve beklentileri dogrultusunda pazara iiriinlerin siiriilmesi-
dir. Kisacas tiiketici tarafindan olusturulan talep dogrultusunda arzin kar-
silanmasina yonelik iiriinlerin iretilmesi olarak da ifade edebilmekteyiz.
Uretim y&netimi ise miisteri taleplerini karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin
tasarimyi, liretimi ve teslimine yonelik siireglerin stratejik olarak yonetilme-
sidir (Jacobs & Chase, 2024).

Uretim yonetimi kavrami, iirlinlerin tasarim, tiretim ve lojistik siirecle-
rini barindirmasindan dolayr burada endiistri kavrami 6ne ¢ikmaktadir.
Endiistri kisaca, ticari amagla yapilan tiretimlerin tiim siireclerini kapsayan
yapiy! ifade etmektedir. Bu yap1 hammaddenin temininden, islenmesine,
islendikten sonra tiiketici ile bulusmasina kadar olan tiim siireci kapsamak-
tadir. Endiistri kavramini da donemler bazinda ele alacak olursak, Endiistri
1.0, Sanayi Devrimi ile baslayan seri iiretimi (makinelesme) ve elde edilen
bu {iiriinlerin demiryolu aglariyla tiiketiciyle bulusturulmasi olarak ifade
edilmektedir. Bu donem ile birlikte fabrikalar ve isci sinifi ortaya ¢ikmustir.
Giliniimiizde sanayi toplumu olarak adlandirilan dénemin temelleri En-
diistri 1.0 ile atimustir. Konumuzun disinda kalmakla birlikte kapitalist
sistemin tohumlar1 da 18. yiizyilin sonlari ile ortaya ¢ikan bu siirecte atil-
mistir.

Ikinci Sanayi Devrimi olarak adlandirilan Endiistri 2.0 ise iiretimde
elektrigin kullanilmasi ve elektrigin iiretim siireclerine entegre edilmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Bu donemde Amerika Birlesik Devletleri'nde, elektrikle
calisan iiretim hatlarinda ilk kez hayvan kesim islemleri gerceklesmis ve
Ford Motor Fabrikalarinda otomobil iiretiminde seri iiretim baslamis ve
maliyetlerin, dolayisiyla da satis fiyatlarinin ucuzlamasi gerceklesmistir
(Egilmez, 2018). Endiistri donemlerini pazarlama ile kiyaslayacak olursak,
Endiistri 2.0 donemi Pazarlama 1.0 dedigimiz déneme denk gelmektedir.
Kisacas1 Endiistri 2.0 ile pazarlama disiplininin temellerinin atildigini sdy-
leyebiliriz.

1970’lerde ortaya ¢ikan Endiistri 3.0’da ise dijital teknolojinin gelisimi
etkili olmustur. Uretimde kullanilan mekanik ve analog teknikler yerini
dijital teknolojilere birakmistir. Bu dénem ile birlikte fiziksel olarak insan
emegine olan ihtiyag gittikce azalmistir. Fiziksel gii¢ yerine bilgi teknoloji-
leri alaninda yetenekli i¢ giicii ihtiyaci olusmustur. Verimlilik ve hiz konu-
sunda kayda deger gelismelerin yasandig1 bir donemdir. Gelisen iletisim
teknolojileri ve lojistik imkanlari ile de kiiresellesmenin 6nii agilmistir.
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Endiistri 4.0 kavramy, ilk kez Almanya’da 2011 yilinda Alman Miihen-
dislik Federasyonu (VDMA) tarafindan kullanismis ve detaylandirilmistir.
Endiistri 4.0, “siber-fiziksel sistemlerin iiretim siireclerine entegre edilme-
siyle karakterize edilen, akilli fabrikalarin ve 6zellestirilmis {iretimin miim-
kiin kilindig1 bir doniistimdiir.” (Henning, 2013). Gelisen teknolojinin tiim
imkanlarinin kullanildig1 bir kavram olan Endiistri 4.0; biiyiik veri, yapay
zeka ve makine 6grenimi, siber-fiziksel sistemler (CPS), otonom robotlar,
nesnelerin interneti gibi bir¢ok gelismis imkanin kullanimini biinyesinde
barindirmaktadir. Ayrica bulut bilisim sistemleri ile tiretim ile alakali tiim
veriler, bulut sistemleri aracilig1 ile depolanir ve paylasilir. Endiistri 4.01
diger donemlerden ayiran en biiyiik 6zellik; tiim sistemlerin 6grenebilen,
diisiinme yetenegi olan ve karar verebilen daha akilli sistemler halini alma-
sidir.

Son olarak siiper akilli toplumlarin olusmasini ve refah diizeyini arttir-
may1 hedefleyen Endiistri 5.0 kavramindan bahsedecek olursak, bu dénem
Endiistri 4.0 ile olusan bilgi {iretimini insanin birlikte kullanarak, temele
yeniden insani yerlestirmistir. Endiistri 5.0, insan temelli gelisimi teknoloji
ile birlestirerek toplumsal ve siirdiiriilebilir bir deger yaratmay1 amaglar. Bu
dogrultuda giintimiize kadar meydana gelmis tiim gelismeleri insan kulla-
nimina agarak deger yaratmay1 6n plana koyar. Endiistri 5.0’daki gelismeler
ile teknoloji insanlar i¢in bir ara¢ olmak yerine partner gorevini gérmeye
baslamustir. Calisan deneyimini iyilestirmeyi, toplumsal refahi arttirmay1 ve
stirdiirebilirlige katki saglamay1 amaglar.

Endiistride yasanan her gelisme, iiretim alaninda yeni bir dénemin ka-
pisini aralamugtir. Uretim ve pazarlama kavramlarini ayr1 diisiinebilmemi-
zin miimkiin olmadigini varsayarsak, endiistrideki her gelismenin pazarla-
ma disiplinini dogrudan etkiledigini sdyleyebilmemizin 6niinde hi¢bir en-
gel bulunmamaktadir. Hatta tartismayi bir adim daha ileri gotiirebilmemiz
miimkiindiir. Endiistri alaninda yasanan her gelisme ile pazarlama alaninda
yasanan her gelisme arasinda bir paralellik bulunmaktadir.

2. Gelisen Teknolojiler Isiginda Pazarlamayi Yeniden Tanimlamak (Pazarlama 6.0)

Giinlimiizde gelisim kavrami giindelik yasantimizda olagan bir siire¢
halini almustir. Her gegen giin yeni kavramlar, yeni teknolojiler hayatimiza
dahil olmakta, bunlarin birgogu hayatimizi kolaylastirma bazilar1 ise yeni
sorunlarin kapsini aralamaktadir. Cok derine inmeden diistindiigiimiizde
yeni kavramlarin temellerini, gelisen ve degisen teknolojilerin araladigin
gorebilmemiz miimkiindiir. Pazarlama 6.0’da teknolojik gelismelerin haya-
timiza kattig1 kavramlardan yalnizca biridir.
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2.1. Pazarlama 6.0’in Kavramsal Yapisi

Gelecek kavrami ¢agimizin akisinda gelisimi zorunlu kilmaktadir. S6z
konusu bu gelisim insan hayatina dogrudan dokunan tiim alanlara sirayet
etmektedir. Pazarlama kavrami da insan hayatina dogrudan dokunan bir
kavram oldugundan kaynakli olarak, tiim disiplinlerdeki gelismelerden
etkilenmektedir. Ayrica teknolojik gelismelerin yan: sira toplumsal gelisme-
ler de pazarlama kavramini farklilastirmaktadir. S6z konusu teknolojik ge-
lismelerin hizli bir sekilde ilerlemesinin pazarlama kavramina yansimalari
gibi toplumsal degisimlerin de yansimasi gozle goriilebilir diizeydedir. Me-
tanin {retilmesi, {iretilenin tiiketilmesi amaciyla ortaya ¢ikan pazarlama
disiplini bir asir icinde siirekli gelismis, degismis ve baskalasmistir. Ozellik-
le teknoloji alaninda yasanan gelismeler s6z konusu kavrami yeniden insa
etmistir.

Pazarlama 6.0'1n en temel 6zelliklerinden biri merkezine sadece tekno-
lojiyi almamasidir. Insan1 ve gelisen teknolojileri entegre ederek ilerleyen
bir yapiya sahiptir. Cevrenin korunmasina yonelik faaliyetlere yani siirdiirii-
lebilirlige ve evrensel/toplumsal/bireysel degerlere 6nem verir. Kisacasi
sosyal sorumluluk bilinci yiiksek bir yapiya sahiptir. Cagimizda tiiketici i¢in
fayda ve fiyattan daha degerli hale gelen anlam ve deger sunmay ilke
edinmis bir yapisi vardir. Bu vesile ile markalar ve miisteriler arasinda derin
bir bag kurulmas: hedeflenir. Gelisen dijital kanallar ile fiziksel kanallar
tiiketiciye akis icinde bir deneyim vaat edecek sekilde planlanir. Miisteri ve
marka arasinda siirekli olan bir iletisim esas almir. Bu entegrasyon fijital
(Phygital) deneyim olarak adlandirilir. Fijital deneyim ise ommichannel
stratejilerinin devamliligini saglar.

Tiim bu dinamikleri ele alarak Pazarlama 6.0 hakkinda bir tanimlama
yapmak, biitiinciillik ilkesini gézetmeyi zorunlu kilmaktadir. Kotler ve
arkadaslar1 (2023), Pazarlama 6.0’1 insan merkezli degerler ile dijital tekno-
lojilerin bir araya gelerek, tiiketicilere daha anlamli bir miisteri deneyimi
sunmay1 amaglayan bir biit{inliik olarak ifade etmektedirler. Kavramin yeni
olusu godz goniinde bulundurulacak olursa literatiirde heniiz Pazarlama
6.0’1 tanimlama konusunda ¢ok fazla fikir bulunmamaktadir. Birden ¢ok
dinamigi biinyesinde barindiran bir kavram icin daha genis bir tanimlama
ihtiyact dogmaktadir. Tiim Ozelliklerini dahil edecek bir Pazarlama 6.0 ta-
nimlamasi yapacak olursak; Pazarlama 6.0, birey ve teknoloji etkilesimini
on plana cikaran, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk anlayislarini goze-
ten, miisteri ile duygusal bag: giiclendirmeyi amaglayan, fiziksel ve online
olarak kesintisiz bir tiiketici deneyimi vaat eden bir pazarlama anlayisi ola-
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rak tanimlanabilir. Kotler ve arkadaslarimin (2023) da belirttigi gibi Pazar-
lama 6.0; dinamik, siiriikleyici ve kesintisiz bir deneyimi amaglamaktadir.

Pazarlama 6.0 sektorler genelindeki isletmeler tarafindan giderek daha
fazla benimsenmeye baslamis bes gelismis teknoloji tarafindan desteklen-
mektedir (Kotler, Kartajayave ve Setiawan, 2023). Bu teknolojiler; yapay
zekd (Al), artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR), nesnelerin
interneti (IoT), uzamsal bilgisayar (spatial computing) ve blockchain ola-
rak kategorize edilebilmektedir. Pazarlama anlayisini ve uygulamalarini
degisime iten bir unsur da kusaklarin degismesidir, kusaklarin pazarlamaya
olan etkisi goz ard1 edilemeyecek seviyeye ulasmis ve etkilesim her zaman-
kinden 6nemli bir hale gelmistir. Bunun sonucunda yakin ge¢miste gercek-
lesmis teknolojik gelismeler miisteri ve marka arasinda daha fazla siiriikle-
yici etkilesim yaratmaya yonelik dikkate deger bir doniistim olmustur (Kot-
ler, Kartajayave ve Setiawan, 2023). Bu etkilesim ihtiyaci yapay zeka tekno-
lojilerine de yansimistir.

2.2. Pazarlama 6.0: Gelisen Teknolojiler ve Kugsaklar

Pazarlama baglaminda biiyiik bir degisim yaratan yapay zeka teknoloji-
lerini giinlimiizde neredeyse her alanda gérmek miimkiindiir. Pazarlamada
yapay zekanin kullanimi oldukga genis bir alani kapsamaktadir ve Pazarla-
ma 5.0’da bahsedilen yapay zekd kavraminin 6.0’da daha kapsamli hale
geldigi goriilmektedir. Yapay zekdnin pazarlamada kullanilan, kullanim
alanlarindan bazilar1 veri toplama ve toplanan verileri analiz etme, elde
edilen verilerden tiiketici aliskanliklarini filtreleme ve miisteri icin kisisel-
lestirilebilir secenekler olusturma olarak ayrilabilmektedir. Yapay zeka des-
tekli dijital pazarlama uygulamalarinin kullanimi da son zamanlarda art-
mistir Ornegin; Harley Davidson gibi iinlii markalar yapay zeka destekli
pazarlama uygulamalarinin algoritmalardan elde ettigi bilgileri kullanarak
otomatik etiket (tag) yaratma, demografik degiskenleri bulup bildirme ve
olusmus hatalar1 saptama gibi Ozelliklerinden yararlanmaya baslamistir
(Sentiirk, vd., 2023). Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin en
bilinen Orneklerinden biri de Siri, Google Home, Alexa gibi sanal asistan-
lardir fakat yapay zeka uygulamalarinin 6rnekleri bunlarla sinirli degildir ve
ses isleme teknolojilerine ek olarak; yazi isleme teknolojileri (chatbot’lar
gibi), gorsel tanima ve isleme teknolojileri (Estee Lauder’in online alisve-
rislerde miisterilerin yiiziiniin fotografin1 kullanarak uygun renklerde koz-
metik irlinlerini secenek olarak sunabilmesi), karar verme (Amazon’un
yeni {riin eklendiginde yaptig1 tanitimlar) ve otonom robotlar ile araglar
(Alibaba gibi hizmet gerektirmeyen magazalar) gibi uygulama alanlar1 da
vardir (Jarek ve Mazurek, 2019).
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Pazarlama 6.0’da bahsedilen bir diger konu ise kusak degisikliginin ya-
ratt1ig1 yenilikleri kapsamaktadir, bu yenilikler Z kusagr ile Alfa kusaginin
teknoloji ¢caginin i¢ine dogmus fijital kusaklar ve bu ¢agda yetismis bireyler
olarak pazarlama alaninda markalardan beklentilerini kapsamaktadir. Z
kusag1 21.yy’da dogan ilk kusaktir ve kusak siniflandirmasinin besinci ku-
sagidir; 2010 yilindan sonra doganlar ise Alfa kusagi olarak kabul edilmek-
tedir (Demirel, 2021). Z kusag1 ve Alfa kusagini diger kusaklardan ayiran
en onemli fark ise bu kusaklarin djjital teknolojiyle dogup biiyiimeleridir
(Beyaz, 2020). Bu iki neslin teknoloji ile i¢ ige biiylimeleri pazarlama anla-
yisint da etkilemistir bu sebeple gelecekteki potansiyel miisteriler olan bu
iki kusag1 etkilemek, pazarlamacilarin daha fazla gozlem yapmalarini ve
yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Bu iki yeni
jenerasyonun beklentilerini kabaca anlatmak gerekirse bunlar; seffaflik,
miisteri deneyiminin iyilestirilmesi, etkilesim ve daha etkileyici deneyim-
lerdir. Dijital bir diinyanin i¢ine dogmus ve s6z konusu diinyada yetismis,
bu sayede birgok yenilige ve inovasyona sahit olmus bu iki fijital kusak i¢in
teknoloji hayatin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Z kusaginin %54’i
glinde en az 4 saatini sosyal medyada harcadigini belirtirken %38’i ise bu
sirenin ¢ok daha fazla oldugunu sdylemistir (Mai, 2023). Alfa kusag1 Z
kusag ile cok benzer ozellikler gosterse de Z kusaginin etkilendiginden
daha yogun sekilde dijital cagdan etkilenmistir. Eski nesiller ile kiyaslandi-
ginda Z kusag1 ve Alfa kusaginin genel olarak ergenlik ¢aglarinda ilk cep
telefonlarini alip ¢evrimici diinyaya dahil olduklarini, kimliklerini ve so-
rumluluk duygularii gelistirmeye bagladiklar1 goriilmektedir (Perez,
2023). Ozellikle sosyal medyanin pazarlama baglaminda Z ve Alfa kusakla-
rina olan etkisi oldukea giiglii seviyede oldugu goriilebilmektedir. Cogu,
aktif olarak Instagram aracilig ile iletisim kurmakta, arkadaslariyla beraber
online video oyunlar1 oynamakta, TikTok ile yaraticilik anlayisini sanal ola-
rak deneyimlemekte, Youtube’a video yiiklemekte ve daha birgok sosyal
medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir (Perez, 2023). Teknoloji
glindelik hayatlarinda yogun bir sekilde var oldugundan dolay1 yeni bir sey
almak istediklerinde bile sanal forumlarda bulunan kullanici yorumlarini
kontrol etme gibi aliskanliklar sergilemekte ve seffaflik kavramina oldukg¢a
onem vermektedirler. Her kusagin kendine 6zel beklentileri oldugu gibi Z
ve Alfa kusaklarinin da beklentileri vardir, bu beklentilere pazarlama bag-
laminda goz atmak gerekirse iki yeni nesilin ortak beklentilerini olusturan
etkenlerden bazilar1 etkilesim, marka ile kurulan iliskiler, seffaflik ve daha
stirikleyici deneyim tecriibe etme istegi oldugu belirtilebilir. Dijitallige ve
yeni gelismelere agik bu kusaklar teknolojik gelismeleri de yakindan takip
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etmekte ve bu teknolojileri giinliik hayatlarina entegre etmede zorlanma-
maktadir. Giyilebilir teknolojiler, AR (artirilmis gergeklik) ve VR (sanal
gerceklik) gibi 6rnekler bu iki jenerasyonun yasamlarina dahil olmus tek-
nolojilerdir.

Bu teknolojilerin pazarlamaya daha fazla dahil olmasinin tek sebebi de-
gisenler kusaklar degildir; diinya ¢apinda tecriibe edilen Covid-19 pandemi
slireci bireyleri izole evlerinde izole etmis, insanlarin ¢alisma sekillerini
etkilemis buna ek olarak sosyallesememe gibi sorunlara neden olarak yeni
gereksinimler ortaya ¢ikarmustir. Artirilmis, gerceklik ve sanal gerceklik
teknolojilerinin; sanal ortamda gerceklik hissi yaratma, farkli deneyim hissi
olusturma, bilgiye erisimde kolaylik saglama gibi her alana ozgu" bircok
faydas1 bulunmaktadir (Demirezen, 2019). Artirilmus gerceklik (AR); bilgi-
sayar destekli yaratilmis, verilerin gorsel, isjtsel, dokunsal, kokusal duyular
ile duyu isleyen somatik sinir sistemi dahil gercegin yukseltilerek algilarla
deneyimlenme etkilesjmidir, sanal gerceklik (VR) ise bilgisayar teknolojile-
rini kullanarak fiziki ortamdan bagimsiz, ii¢ boyutlu yeni yapay bir ortam
yaratmaktadir (Ipek, 2020). Artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik uygula-
malar1 giin gectikce daha fazla yayginlasmakta ve bu uygulamalarin 6rnek-
leri farklr alanlarda goriilebilmektedir. Ana akim medya artirilmis gergeklik
ile ilk kez 2013 yilinda Google’in yaptig1 sunumla tanigmustir ve bu su-
numda kullanicilarin goriis alanina yansitilan temel 6gelere sahip bir goz-
lik tanitmis, son zamanlarda ise Samsung’un AR Zone’u veya Apple’in AR
uygulamalar gibi cesitli markalarin akilli telefon olarak adlandirilan cihaz-
lar1 sosyal medya icin bu teknolojiyi kullanmaya baslamustir (Silvestru, vd.,
2021). Bagka bir agidan bakmak gerekirse sanal gergeklik (VR), kullaniciy
bir adim daha ileri gotiirerek uzamsal gergekgiligi deneyimleme sansi sun-
maktadir ve bu sayede miisteriler gercek diinyadaki deneyimleri, gercek
Otesi olacak sekilde simiile eden bir sanal ortama dahil olarak tecriibe ede-
bilmektedir. Ornegin; Volvo ve BMW gibi sirketler sanal test siiriisleri
yapmak icin sanal gerceklik (VR) teknolojisini kullanirken, The New York
Times zengin multimedya igerikleriyle hikayeler sunmak i¢in VR’1 kullan-
maktadir.

“Sanal gercekligin yayillmasi ve gelismesiyle birlikte kullanilan cihazla-
rin ve programlarin sayisi her gecen gun artmaya devam etmektedir, baslica
kullanilan cihazlar; basa takilan ekran (head mounted display, hmd), boom
(mekanik baglantili goruntu basiklar), cave (bilgisayar destekli sanal or-
tam), palm (mobil goruntuleme), dome (egilimli ekran ve basliklar) shut-
ter glasses (obturator gozlugu), veri eldiveni, phantom cihazi, haptic
workstation, hareket izleyici (motion trackers), manevra kolu (joystick),
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kabin simulatotleri, ozellestirilmis odalar ve aynalar olmaktadir” (Kose ve
Yengin, 2018).

Dijital ve fiziksel diinya arasindaki sinir giin gectik¢e azalmaktadir ve
bu degisimin hiz1 takip edilmesi zor bir seviyededir. Pazarlama 6.0’da sik¢a
goriilen bir diger kavram da nesnelerin interneti (internet of things/IoT)
kavramidir. Nesnelerin interneti kavramu ile ilgili literatiirde cesitli tanim-
lamalar olsa da, gegen her giin s6z konusu bu tanimlamalar yetersiz kal-
maktadir. Vermesan ve Friess (2014) nesnelerin internetini; fiziksel diinya
ile dijital teknolojilerin bir araya gelerek sensorlerden, bulut sistemlerinden
ve cihazlardan yararlanarak olusturduklar1 bir ekosistem olarak tanimla-
maktadir. Nesnelerin interneti, yeterli teknolojik ve yazilimsal donanimlara
sahip fiziksel cihazlarin, bir ag baglantisi ile birbirine baglanarak, cihaz
ozellikleri dogrultusunda veri toplama, toplanan veriyi paylasma ve analiz
etme, depolama gibi siirecleri yonetmesi ve bu yonetimi birbirine ag ile
bagli olan cihazlarla entegre olarak kullanmasi olarak da ifade edilebilir.
Ayrica s0z konusu cihazlar, zaman ayarli olarak veya uzaktan komut (inter-
net destekli bir aga bagli kalmak kosulu ile) ile gesitli eylemleri de gergek-
lestirebilmektedir. Nesnelerin interneti her gecen kayda deger gelismeler
gostermekte ve bu gelisim insan hayatini kolaylastirmaktadir. Nesnelerin
interneti pazarlamanin da sinirlarini genisletmistir. IoT ile firmalar, miiste-
rilerine daha anlamli ve daha etkili bir deneyim sunabilmektedir. Kisilesti-
rilmis pazarlamadan, gercek zamanl etkilesime, veriye dayali karar alma-
dan sadakat programlarina, bir¢ok pazarlama stratejinde nesnelerin inter-
neti ile gerceklestirilen calismalar tiiketiciler ile bulusturulmaktadir.

Metaverse, “meta” ve “verse” kelimelerinden olusur bu iki kelime de
Yunanca kokenlidir ve meta “Gtesinde” anlamini tasirken, verse ise “evren”
anlamina gelmektedir; metaverse gercek diinyaya yakin bir sekilde bagh
paralel bir diinyadir ve bu diinya cesitli teknolojilerin gelisimi ile entegras-
yonunun bir iirlintidiir, sosyal 6zelliklere sahip bir yasam alanini olusturan
bu diinya internetin gelisimindeki 6nemli asamalardan biridir (Wang, vd,
2023). 1992 yilinda yaymlanan Snow Crash adli romaninda ii¢ boyutlu bir
dijital diinya, sanal gerceklik deneyimi olarak tamimladig1 “Metaverse” te-
rimini tarihte ilk kez kullanan kisi bilim kurgu yazar1 Neal Stephenson’dur,
bu alternatif diinya kullanicilarin sikict hale gelen fiziksel diinyadan kagma-
larina olanak tanimaktadir (Riva ve Wiederhold, 2022). Ge¢miste bir hayal
{iriiniinden ibaret olan bu sanal diinya; nesnelerin interneti (IoT), blockc-
hain ve sanal gerceklik (VR) gibi yenilikci teknolojiler sayesinde hayata
gecmis ve cesitli alanlarda uygulanarak popiilerligini korumaktadir. Pazar-
lama bu evren &tesi olarak tanimlanan uzamda da kendine yer bulmaktadir.
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Metaverse tam anlami ile sanal bir diinyadir; Facebook’'un CEO’su
Mark Zuckerberg, Facebook’u Meta olarak yeniden markalarken yaptig
konusmada Metaverse’ii “internetin yeni jenerasyonu metaverse” olarak
betimledi ve metaverse kavramini “Kendinizi dijital alanlardaki insanlara
yansitabileceginiz bir sanal diinya. Bunu su anda kullandiginiz internetin
viicut bulmus hali olarak diisiinebilirsiniz, internete bakmak yerine icinde
oldugunuzu diisliniin.” (Meta, 2021) sozleri ile anlatmistir. Metaverse kul-
lanicilarina benzersiz ve kisisellestirilebilir {i¢ boyutlu deneyimler tecriibe
ettirmeyi amagladig1 icin, blockchain teknolojisi bu amaca olduk¢a uygun
bir uygulamadir. Blockchain olarak bilinen teknolojiden ilk kez Satoshi
Nakamoto tarafindan yazilan ve bitcoin kripto para biriminin matematiksel
kaynag1 oldugundan soz edilen “Bitcoin: Peer-to-Peer Elektronik Nakit
Sistemi” adli yazida bahsedilmistir (Pierro, 2017). Bu yazida blockchain
teknolojisi agdaki katilimcilar tarafindan yapilan her islemin kaydedildigi
ve paylasildig1 bir sistem olarak anlatilmistir. Metaverse, blockchain tekno-
lojisi {izerine insa edildigi i¢in, sahip olunan veya iiretilen her sey benzer-
sizdir, kopyalanamaz ve ¢alinamaz. Sosyal medyadan daha siiriikleyici bir
deneyim sunma potansiyelinin yaninda metaverse, blockchain teknolojisiy-
le daha iyi giivenlik ve gizlilik saglama potansiyeline sahip; blockchain ile
beraber kullanicilar verilerinin giivenligi hakkinda endiselenmeden giiven-
ligin keyfini ¢ikarabilecekler (Kotler, vd., 2023).

SONUC

Sonug olarak, pazarlama 6.0 teknolojik ilerlemelerle sekillenmis, insan
merkezli bir yaklasimla miisteri deneyimini gii¢clendirmeyi hedefleyen bir
doniistim olarak sunulmaktadir. Bu, dijital araglarin etkili kullanimini ve
daha kapsamli bir miisteri anlayisini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle gecmise
kiyasla yeni kusaklar olarak tanimlanan Alfa ve Z Kusaklar1 dijital ile fizik-
sel deneyimi bir arada yasamak istemektedir. S6z konusu bu deneyimi gii-
nlimiizde en iyi karsilayacak siire¢ Pazarlama 6.0 ile miimkiin géziikmek-
tedir. Pazarlama 6.0'1n alt yapisini olusturan teknolojiler Fijital olarak ad-
landirilan siireg ile hem fiziksel hem de dijital deneyimi bir arada sunmak-
tadir. Bu durum, tiiketicilerle marka arasindaki iletisimi siirekli hale getir-
mistir.

Pazarlama 6.0’1n en belirgin 6zelliklerinden biri, anlam ve deger suna-
rak marka ile miisteri arasinda duygusal bag kurmaya 6ncelik vermesidir.
Cagimizin insani giin gectikge ekolojik denge, siirdiiriilebilirlik, toplumsal
kalkinma gibi kavramlara daha fazla 6nem vermektedir. Pazarlama 6.0 sii-
regleri, bu istekleri karsilayabilecek yeterlilige sahiptir. Pazarlama 6.0, mar-
kalarin miisteri beklentilerine daha hizli uyum saglamasini ve rekabet
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avantajini siirdiirmesini miimkiin kilan bir paradigma degisimi sunmakta-
dir. Teknolojiyi insan odakli degerlerle harmanlayan bu yaklasim, sadece
bugiiniin degil, gelecegin pazarlama stratejilerinin de temelini olusturmak-
tadir. Pazarlama 6.0’in 6nemi, teknolojiyi yalnizca bir arag¢ olarak gérmek
yerine, onu insanin ihtiyaglarini karsilayan ve deger odakli bir ekosisteme
doniistiirmesinden kaynaklanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumlu-
luk, kisisellestirme ve siirekli iletisim gibi unsurlar, bu yeni pazarlama an-
layisinin temel taslaridir.

Giintimiizde gelecegi kestirebilmek hi¢ olmadig1 kadar zor bir hal al-
mustir. Siirekli gelisen teknolojik dinamikler yarini yeniliklere hazirlamak-
tadir. Pazarlama 6.0’dan sonraki siirecte muhakkak ki farkli kavramlar1 ve
farkli beklentileri konusacagiz. Daha kisilestirilmis bir pazarlama deneyimi
yasanacagl, silirdiiriilebilige ve ekolojik degerlere 6nem veren markalarin
artacagl, beklenti ve tercihleri yeni nesil olarak adlandirdigimiz kusaklarin
yonlendirilecegi, gelecegin pazarlamasinin sekillenmesinde Snemli bir rol
oynayacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

Al Pazarlama: Yeni Bir Paradigma

Bilal KIR"

OZET

Yapay zeka (Al) teknolojileri, pazarlamanin temel dinamiklerini yeniden sekillendirme
potansiyeline sahiptir. AI destekli teknolojiler miisterilerle olan iletisim bi¢imini yeni
bir forma sokmakta, sirketlerin karlilik ve biiylime stratejilerine pozitif yonde etki et-
meyi amaglamakta, bir diger yandan da miisterilerin marka bagliligint olusturmayi ya
da devam ettirmeyi hedeflemektedir. Al aracilig1 ile miisterilerden elde edilen veriler
islenmekte, miisterilerin tercihlerine bir anlamda yon verilmektedir. Miisterilerin sinif-
landirilabilmesi, olas: hareketlerinin tahmin edilebilmesi ve basit gorevlerin Al tarafin-
dan tistlenilmesi, pazarlama alaninda sirketlerin daha 6zgiir davranabilmesini saglamis
ve kontrolii elinde tutan bir giicti onlara tanimistir. Bugiin sirketler tiiketicilere, onlarin
yerine “islerini yapan” Al destekli teknolojileri pazarlamaktadir. Kendi kendini kulla-
nan otomobiller, miisterinin ne istedigini bilen siteler ne giyilecegine karar veren Al
stilistler, aninda sorun ¢6zen Al sohbet robotlar1 ya da bir ortamdaki giivenligi saglayan
Al destekli robotlar... Bunca isin bir insan yerine bir robot tarafindan yapilabiliyor ol-
mast tiiketici tarafinda ise heyecan verici olarak karsilanmaktadir. AI'nin pazarlamada
kisisellestirme stirecleri de doniismektedir. Genel Yapay Zeka (GAI) araglari, misteri
davraniglarini analiz ederek hiper-kisisellestirilmis Oneriler ve stratejiler sunmakta,
boylece miisteri deneyimini ve memnuniyetini artirmaktadir. “Diisiinen” Al, veriye da-
yalt kisisellestirme saglarken, “hisseden” Al , duygusal baglar kurarak etkilesimi iligki
odakl1 hale getirir. AI'nin otomasyon ve tahminsel analiz yetenekleri, pazarlamay1 daha
hedef odakl: ve verimli kilarak marka-miisteri iliskilerini giiclendirmektedir. AI destekli
pazarlamanin etik boyutlar1 ve olasi risklerini ele almak gerekmektedir. AI'nin veri top-
lama ve analiz etme yetenekleri, miisteri gizliligi ve mahremiyet gibi kritik etik sorun-
lar1 giindeme getirirken, bu verilerin bireylerin 6zgiir iradelerini etkileyebilecek sekilde
kullanilma riski de bulunmaktadir. Bunun yaninda, Al’nin pazarlama siireclerindeki ki-
sisellestirme ve otomasyon avantajlari, igletmelere miisteri deneyimlerini iyilestirme ve
daha hedef odakli stratejiler gelistirme firsatlar1 sunmaktadir. Ancak, seffaflik ve veri
giivenligi eksikligi, tiiketicilerde giivensizlik yaratabilmekte ve isletmelerin itibarina za-
rar verme riski tasimaktadir. Etik bir pazarlama stratejisi, veri kullaniminda agiklik,
miisteri gizliligine saygi ve giliveni artirmaya yonelik siirecleri icermelidir. AI'nin basari-
11 bir sekilde pazarlamada kullanilabilmesi, teknolojinin etkilerinin dikkatlice degerlen-
dirilmesi ve bu etkilerin hem tiiketiciler hem de isletmeler icin fayda saglayacak sekilde
yonetilmesiyle miimkiindjir.
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leri
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AI Marketing: A New Paradigm

ABSTRACT

Artificial intelligence (AI) technologies have the potential to reshape the fundamental
dynamics of marketing. Al-powered technologies are transforming how businesses
communicate with customers, aiming to positively impact companies’ profitability and
growth strategies while also targeting the establishment or continuation of customer
brand loyalty. Data obtained through Al is processed to influence customer preferences
to a certain extent. The ability to classify customers, predict their potential behaviors,
and delegate simple tasks to Al has allowed companies in the marketing domain to act
more freely, granting them greater control and power. Today, companies are marketing
Al-powered technologies that “work on behalf of” consumers. Self-driving cars, websi-
tes that know what customers want, Al stylists deciding what to wear, instant prob-
lem-solving Al chatbots, or Al-powered robots ensuring safety in a space—such inno-
vations, performed by robots instead of humans, are often met with excitement on the
consumer side. Al is also transforming personalization processes in marketing. Gene-
ral Al (GAI) tools analyze customer behaviors to deliver hyper-personalized recom-
mendations and strategies, thereby enhancing customer experience and satisfaction.
While “thinking” Al provides data-driven personalization, “feeling” Al establishes
emotional connections, making interactions more relationship-oriented. Al's automa-
tion and predictive analytics capabilities make marketing more targeted and efficient,
strengthening brand-customer relationships. However, the ethical dimensions and po-
tential risks of Al-driven marketing must be addressed. Al’s ability to collect and
analyze data raises critical ethical concerns such as customer privacy and confidentia-
lity, with the risk of this data being used to influence individuals’ free will. On the ot-
her hand, the personalization and automation advantages provided by Al in marketing
processes offer businesses opportunities to improve customer experiences and develop
more targeted strategies. Nevertheless, a lack of transparency and data security can
lead to consumer distrust and potentially harm businesses’ reputations. An ethical
marketing strategy should incorporate transparency in data usage, respect for customer
privacy, and processes aimed at building trust. Successfully leveraging Al in marketing
requires carefully assessing the impacts of the technology and managing these impacts
in ways that benefit both consumers and businesses.

Keywords: Communication Studies, Artificial Intelligence, Marketing, New Communi-
cation Technologies

GiRi$

Giiniimiizde birgok alanda oldugu gibi marketing alaninda da Yapay
Zekanin (Al) etkisi her gegen giin artmaktadir. Artik Al, djjital doniisim
caginda pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almakta ve bu alani kok-
ten donistiirmektedir. Al, veriye dayali karar verme siireglerini hizlandira-
rak, miisteri davranislarini derinlemesine analiz etme kapasitesiyle pazar-
lama pratiklerini yeniden tanimlamaktadir. Pazarlama stratejileri, verinin
hizl1 ve dogru bir sekilde islenmesiyle daha dinamik ve uyarlanabilir hale
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gelirken, AI'nin bu siiregte oynadig1 rol giderek daha 6nemli bir hale gel-
mistir.

Kisaca, yapay zeka (Al), dijital ve fiziksel kaynaklardan elde edilen veri-
leri kullanarak gercek zamanl hizmet senaryolarini analiz eden ve miisteri-
lerin sorularina ya da karmasik sorunlarina kisisellestirilmis Sneriler, alter-
natifler ve ¢ozlimler sunan teknoloji destekli bir sistemdir (Xu vd., 2020).
Bir anlamda insan gibi davranma, insan zekasini taklit edebilme ve Gtesine
gecebilme yeteneklerine sahiptir. Insan gibi davranma kavramu iki boyutta
ele aliabilir. Birincisi insan gibi hareket etme, Alan Turing’in “Turing Tes-
ti” ile degerlendirilebilecek bir boyuttur. Teste giren bilgisayar, karsidaki
insan1 “insan olduguna” inandirabilecek yanitlar verirse testi ge¢mis yani
insan gibi hareket edebilmis kabul edilir. Bugiin sik¢a bahsedilen dogal dil
isleme ve makine 6grenimi gibi kavramlar bu yetenegin olusumunda temel
kaynak olusturmaktadir. Bir diger yaklagim ise insanin diisiince yapisina
yonelik bir teori olusturduktan sonra, bilgisayarin ve insanin bu teori {ize-
rinde akil yiirtitmesi ve iki diislince bi¢iminin karsilastirilmasi yoludur
(Ericsson vd. 2020: 798). Gliniimiizde insan gibi davranabilme konusunda
kaydedilen ilerleme pazarlama konusunda sirketlerin eline yeni giigler ver-
mektedir.

Amazon ve Netflix gibi teknoloji 6nciisii sirketler, AlI'nin giiclinden fay-
dalanarak kullanict baglilig1 ve ticari basarilarini maksimize etmis, bdylece
bu teknolojinin pazarlamanin geleceginde ne kadar kritik bir konumda
olacagii gozler &niine sermistir. Ornegin, Amazon’un dneri motoru, miis-
terilerin gegmis satin alma davranislarini analiz ederek, her bireyin kisisel
tercihine uygun {riinler sunmakta ve bu sayede miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. Ayni sekilde Netflix, izleyici aliskanliklarini Al araciligiyla
analiz ederek kullanicilarina ilgi duyabilecekleri igerikleri sunmakta, bu da
kullanicilarin platformda daha fazla vakit gecirmesine ve platforma olan
bagliliklarinin artmasini saglamaktadir. Sirketler, Al dijital pazarlamada,
miisterilerin iiriin ve hizmet teklifleri hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri-
ni ve secenekler arasinda daha verimli bir sekilde gezinmelerini saglamak
amaciyla kullanmaktadir. Ayni zamanda kullanici deneyimlerinden elde
edilen bilgiler, Al destekli analizlerle miisteri algisini1 anlamaya yardimci
olmaktadir (DeBruyn vd., 2020). Bu durum, saglayicilarin gelecekteki tek-
liflerini gelistirmelerine olanak taniyarak, Al'nin saglayicilar ile miisteriler
arasindaki olumlu etkilesim dongiilerini artirma potansiyeline sahip olma-
sin1 saglamaktadir (Van Esch ve Black, 2021: 199).

Al, pazarlama alaninda sadece kisisellestirilmis deneyimler sunmakla
kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama otomasyonunu miimkiin kilarak pazar-
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lama uzmanlarinin yaratici siireclere daha fazla odaklanmasina olanak sag-
lar. Bu sayede, pazarlama ekipleri veri analizi ve optimizasyon gibi karma-
sik gorevleri Al'ye devrederek, daha ¢ok yaratici kampanyalar gelistirmeye
ve miisteri etkilesimlerine odaklanabilmektedir. Al ayrica, miisteri egilim-
lerini ve piyasa trendlerini proaktif olarak analiz ederek, pazarlama strateji-
lerinin siirekli olarak giincellenmesini ve rekabetci bir avantaj elde edilme-
sini saglamaktadir. Sonug olarak, AI'nin pazarlamanin geleceginde oynaya-
cag rol, veri analitiginden miisteri iliskileri yonetimine kadar pek ¢ok alan-
da devrim yaratacak niteliktedir.

1. Al'nin Pazarlamadaki Doniistiiriicii Rolii

Yapay zeka, pazarlama siireglerini daha hizl, akilli ve etkili hale getir-
mektedir. U¢ basamakta bicimlenen bu iyilestirme su sekilde incelenebilir:
Al araciligr ile misterilerin gruplandirilabilmesi, tarihsel veriler sayesinde
tahminsel analizler yapilabilmesi ve siirekli tekrarlayan gorevlerin otomasyonu.

Geleneksel demografik gruplandirmanin 6tesine gegen Al, tiiketicilerin
davranislarini analiz ederek mikro-gruplar olusturur ve daha hedefli strateji-
ler gelistirilmesini saglar. Al, tarihsel verilerden hareketle miisteri davranis-
larin1 tahmin etmektedir. Tahminsel analiz sayesinde, isletmeler hangi miis-
terilerin belirli bir iirlinii satin alma egiliminde oldugunu tahmin edebilir
ve bu dogrultuda 6zellestirilmis kampanyalar gelistirebilmektedir. Bir diger
asama olan tekrarlayan gorevlerin otomasyonu ile Al, pazarlama profesyo-
nellerinin yaratici islere odaklanmasina olanak tanimaktadir. Otomasyon,
pazarlama siireglerinin hizlandirilmasina ve insan hatasinin minimize
edilmesine yardimci olmaktadir. Bu siirecte Al, miisteri etkilesimlerinin
stirekli olarak optimize edilmesini saglayarak, pazarlama ekiplerinin daha
stratejik hedeflere odaklanmasina olanak tanimaktadir.

Tablo 1. Yapay Zeka Baslica Kullanim Alanlar1

Sektor veya Kullanim Baglamui

(Belirli Firma/Al Uygulamasi) Agiklama

Gelecekte, Al destekli araclar siiriiciisiiz yolculuklar
Siiriiciisiiz Araglarda AI (Orn: Tes-  saglayabilir ve bu durum sigorta, taksi hizmetleri gibi
la) sektorleri etkileyebilir. Ayni zamanda miisteri davra-
niglarini da degistirebilir.

Al miisterilerin ne isteyecegini tahmin edebilir. Bu da
aligveris-sonrasi-génderim modelinden génderim-
sonrasi-aligveris modeline gecisi miimkiin kilabilir.

Cevrimici Perakendecilikte Al
(Orn: Birchbox)

' ) Al stilistleri destekler ve miisteriler icin kiyafet 6neri-
Moda Ilgili AI (Orn: Stitch Fix) leri sunar. Stitch Fix’in AI'si hem sayisal hem de
gorsel olmayan verileri analiz eder.

Al botlar satis siirecinin bazi kisimlarini otomatikles-

Sats Al (Orn. Conversica) tirir ve satis ekiplerini destekler. Ancak miisterilerin
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bir Al botu ile etkilesim kurduklarini 6grenmesi
durumunda olumsuz tepkiler olusabilir.

Gorev otomasyonu yapan Al robotlari basit miisteri
hizmeti taleplerine (Orn. kokteyl hazirlama) yanit
Verir.

Miisteri Hizmet Robotlari
(Orn: Rock’em ve Sock’em; Pepper)

} Al anlamli sorular sorarak ve sosyal destek sunarak
Duygusal Destek AI (Orn: Replika)  mitisterilere duygusal destek saglar; kullanicilarin dil
yapisina uyum saglar.

) ) Al, siiriicii verilerini (Or. yiiz ifadelerini) analiz
Arag Ici AT (Orn: Affectiva) ederek siiriiciilerin duygusal ve bilissel durumlarini
degerlendirir.

Al sigorta satin alma ihtimali yiliksek miisterileri

Miigteri Tarama AT (Orn: Kanetix) belirler ve diisiik olasilikli miisterilerden kaginir.

Ozellestirilmis teklifler gibi basit uygulamalar iin

Is Siireci AI (Orn: IBM Interact) kullanilir (Orn. Montreal Bankasi).

Kahve baristasi olarak gorev yapan veya market rafla-
rinda yanlis yerlestirilmis tiriinleri tespit eden robot-
lar gibi basit miisteri hizmetlerini yerine getirir.

Perakende Magaza Al (Orn: Café X,
Lowebot, Bossa Nova)

Ofislerde veya aligveris merkezlerinde devriye gezen
giivenlik robotlari, termal kameralar gibi gelismis
sensorlerle donatilmistir.

Giivenlik AI (Orn: Knightscope’un
K5')

Spiritiiel Destek AI (Orn: BlessU-2; ~ Farkli dillerde kutsamalar sunan dzellestirilebilir

Xian’er) rahip/kesis robotlar.
Yoldaslik Botlari (Orn: Harmony Kullanictya yalnizlik hissini azaltma vaadiyle &zellesti-
from Realbotix) rilebilir robot yoldaslar.

Kaynak: Davenport, 2020: 26

Bu {i¢ basamakl1 iyilestirme siirecine ek olarak, Al, pazarlamada ger¢ek
zamanli veri analizini miimkiin kilarak igletmelerin anlik kararlar almasini
saglamaktadir. Ornegin, Stitch Fix gibi Al destekli hizmetler, kullanicilarin
hem sayisal hem de gorsel olmayan verilerini analiz ederek kisisellestiril-
mis kiyafet Onerileri sunmaktadir. Bu, miisterilerin zevklerini anlamaya
yonelik derinlemesine bir analiz saglayarak, alisveris deneyimini doniis-
tiirmekte ve miisteri memnuniyetini artirmaya olanak tanryacak ozellikte-
dir. Ayrica, dogal dil isleme yetenekleriyle donatilmis chatbot’lar, miisteri
etkilesimlerini daha etkili hale getirmektedir. Bir telekomiinikasyon sagla-
yicisinda kullanilan yapay zeka tabanli chatbot’lar, miisterilerin rutin soru-
larina aninda yanit vererek miisteri hizmetlerini otomatiklestirmekte ve
insan kaynaklarinin daha karmasik problemlere odaklanmasini saglamak-
tadir. Bununla birlikte, gérev otomasyonu sayesinde, Café X gibi isletmeler,
kahve baristas1 olarak gorev yapan robotlarla miisteri hizmetlerini hem
hizli hem de verimli bir sekilde sunabilmektedir.

Al'nin bir diger katkisi, mikro-gruplar olusturarak hedefli kampanyalar
gelistirme siirecini hizlandirmasidir. Sigorta sektoriinde Kanetix tarafindan
kullanilan yapay zeka, sigorta satin alma olasilig1 yiiksek olan miisterileri
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belirleyerek daha etkili ve maliyet tasarrufu saglayan kampanyalar olus-
turmaktadir. Bu tiir 6rnekler, tahminsel analizin yalnizca miisteri davranis-
larin1 anlamakla kalmayip, ayni zamanda isletme kaynaklarinin en verimli
sekilde kullanilmasini sagladigini gostermektedir. Son olarak, Al destekli
kisisellestirme, pazarlamanin merkezinde yer almaktadir. Bir 6rnek olarak,
Replika adli yapay zeka destekli uygulama, anlamli sorular sorarak ve kul-
lanicilarin dil yapisina uyum saglayarak miisterilere duygusal destek sag-
lamaktadir. Bu tiir yaklasimlar, yalnizca miisteri bagliligini artirmakla kal-
mamakta, ayn1 zamanda markalarin insanlarla daha anlamli baglar kurma-
sina olanak tanimaktadir.

2. Al Destekli Kisisellestirme

Al kullanmanin sagladig1 énemli avantajlardan biri, pazarlamanin kisi-
sellestirilmesi olarak karsimiza cikmaktadir. Ancak, tiiketiciler kisisellesti-
rilmis pazarlama degil, kisisellestirilmis iirlinler istemektedir. Bu iki kav-
ram arasinda ciddi bir fark bulunmaktadir (King, 2019). Al destekli kisisel-
lestirme, pazarlama alaninda daha etkili ve hedef odakl: stratejilerin olustu-
rulmasini miimkiin kilmaktadir. Kisisellestirme, miisterilerin davranislari
ve tercihlerine yonelik derinlemesine analizler gerektirir. Geleneksel yon-
temlerin bu siirecte yetersiz kalmasi, Al tabanli araglarin giderek 6nem
kazanmasina yol acmustir. Ozellikle, Al'nin hiper-kisisellestirme, tahminsel
analiz ve otomasyon becerileri sayesinde, isletmeler miisteri etkilesimlerini
daha verimli hale getirebilmekte ve miisteri deneyimini iist diizeye ¢ikara-
bilmektedir. Bu nedenle, miisteri verilerinin toplanmasi sonucunda olustu-
rulacak faaliyetlerin kisisellestirilmesi son derece onemlidir (Guni vd.,
2021). Kisisellestirme, miisteri ihtiyaclarini anlamak ve bu ihtiyaglara uy-
gun icerik ve teklif sunmak icin karmasik siirecler gerektirir. Isletmelerin
hem dahili hem de harici veri kaynaklarindan bilgi toplamasi ve bu bilgileri
analiz etmesi gerekir. Ornegin, miisteri profillerine gére reklam, iiriin tasa-
rimi ve fiyatlandirma gibi faaliyetlerin 6zellestirilmesi (Vesanen ve Raulas,
2006) pazarlama ekipleri icin zaman alic1 ve maliyetli olabilmektedir (Ha-
leem vd., 2022).

Miisteriye iyi bir deneyim sunmanin yolu olarak Genel Yapay Zeka
(GAI) araglar1 da kullanilmaktadir. GAI araglari, bireysel diizeyde karmasik
yanitlar liretebilme kabiliyetleriyle, genis Olcekte etkili ve kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri olusturma ve bu siiregleri otomatiklestirme potansi-
yeline sahiptir (Bennett, 2023). GAI araglari, kisisellestirme siirecinde gii¢-
lii bir ¢dziim sunar. Ornegin, Salesforce’un Einstein GPT modeli, Ope-
nAl'nin GPT teknolojisi ile Salesforce’'un CRM verilerini birlestirerek miis-
teri i¢cgoriilerini daha etkili hale getirir. Einstein GPT, miisteri ge¢cmisini
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analiz ederek kisisellestirilmis 6neriler sunmakta ve pazarlama faaliyetleri-
ni optimize etmekte kullanilmaktadir. Bu arag, miisteri etkilesimlerinden
stirekli 6grenerek zaman icinde Gnerilerini iyilestirmektedir (Kerner, 2023).
GAI bireysel miisterilere yonelik hiper-kisisellestirilmis igerik ve teklifler
sunma yetenegine sahiptir. Ornegin, ¢cim bigme makinesi satin almay1 plan-
layan bir miisterinin arama davranislarini analiz ederek son derece 6zelles-
tirilmis reklamlar olusturabilir. Bu yaklasim, miisterilerin ihtiyaglarina da-
ha hizli yanit verilmesini saglayarak aligsveris deneyimini daha sorunsuz ve
akici hale getirmektedir. Bunun yani sira, ChatGPT gibi Al araglari, kullani-
clarla olan etkilesimlerinden Ogrenerek Oneri sistemlerini siirekli olarak
iyilestirebilir. Bu durum, pazarlama stratejilerinde geri bildirim ve gelisim
dongiisii olusturarak genel etkinligi artirabilir.

Dijital pazarlama, cesitli 6neri sistemleri gibi “diisiinen yapay zeka” ile
kisisellestirme saglayarak biiyiik faydalar elde edebilir. Ote yandan, miisteri
hizmetleri ve birebir miisteri etkilesimleri, “hisseden yapay zeka” kullanila-
rak iligki odakli bir hale getirilebilir. Ornegin, miisterileri karsilayan sosyal
robotlar veya konusma tabanli yapay zeka ile sunulan miisteri hizmetleri
bu kapsama dahildir. “Diisinen AI” miisterilerin tercihlerini analiz ederek
tirlinleri kisisellestirebilir ve hedef segmentlere 6zel Sneriler sunabilir. Al,
miisterilerin satin alma ge¢misine ve davranigsal verilerine dayanarak fiyat-
lar1 kisisellestirerek, miisterinin 6deme istekliligine uygun stratejiler gelis-
tirebilir. Ayn1 zamanda, “Hisseden AI” miisteri duygusal verilerini analiz
ederek, iletisimi daha iliski odakli ve etkilesimli hale getirebilir. Bu sayede,
miisterilere sadece ihtiyaglarina degil, ayn1 zamanda duygusal bag kurma
beklentilerine hitap eden kisisellestirilmis deneyimler sunulabilir. Bu tiir
hiper-kisisellestirilmis yaklasimlar, miisteri memnuniyetini artirmanin yani
sira, marka ile miisteri arasinda daha giiglii ve uzun vadeli iliskiler kurmay1
kolaylastirmaktadir (Huang ve Rust, 2020).

Al, marka ile kullanici arasindaki etkilesimi daha akici ve tatmin edici
hale getirerek, sadik bir miisteri kitlesi olusturulmasina katki saglamakta-
dir. Al, miisterilerin tercihlerini 6grenmekte ve bu bilgileri kullanarak daha
kisisel ve anlamli etkilesimler sunmaktadir. Bu durum, miisteri memnuni-
yetini ve marka itibarini artirmakta ve uzun vadeli miisteri iligkilerinin ku-
rulmasimna yardimcr olmaktadir. Ayrica, AI'in miisteri davranislari, pazar
egilimleri ve demografik veriler gibi gesitli veri tiirlerine dayali sundugu
bilgiler, markalarin iiriin gelistirme, pazarlama stratejileri ve miisteri hiz-
metleri gibi alanlarda daha iyi stratejik kararlar almasini saglar ve bu da
miisteri bagliligini giiclendirmektedir.
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3. Al Destekli Pazarlama Araglari

Al destegi ozellikle Amerika Birlesik Devletleri merkezli teknoloji dev-
leri tarafindan pazarlama uygulamalarinda oldukga ileri bir asamaya ulas-
mustir. Google, Amazon, Facebook, eBay, IBM, Microsoft ve Apple gibi sir-
ketler, GPS konum hizmetleri kullanarak kullanicilari izlemekte ve bu se-
kilde ilgili iirin ve hizmetleri kisisellestirilmis bir bicimde pazarlamay1
amaglamaktadir (King, 2019). Bu asamada Chatbotlar ve kisisellestirilmis
asistanlar miisteri ile iletisimde sirketler i¢in yeni bir arag¢ gorevi gérmekte-
dir.

Chatbot (konusma robotu anlamina gelen “chat robot”tan tiiretilmis-
tir), insan konusmasini sozlii ya da yazili olarak taklit edebilen bilgisayar
yazilimi olarak bilinmektir (Nguen vd. 2023: 83) Chatbotlar, miisteri talep-
lerine aninda yanit vererek etkilesimi hizlandirmakta ve béylece kullanicila-
rin ihtiyaglarini gecikmeden karsilamaktadir. Bu da miisteri memnuniyetini
artirmakta ve isletmelerin miisteri hizmetleri maliyetlerini diisiirmesine
yardimci olmaktadir. Chatbotlar, miisterilerle iletisim kurmak i¢in giderek
daha sik kullanilan bir iletisim kanalina doniismiislerdir. Bu tamamen
otomatiklestirilmis arayiizler genellikle tiiketici taleplerine ¢evrimigi olarak
gliniin her saati yanit vermek {izere bir hizmet otomasyon araci olarak dii-
stiniilmektedir (Hildebrand, 2019: 15). Chatbotlar, insan benzeri bir ileti-
sim amaciyla kendisine kodlanmis anahtar kelimeleri tanimakta ve bu ke-
limelerden yola ¢ikarak dnceden yazilmis yanitlar arasindan se¢im yapmak-
tadir (Brush ve Scardina, 2021).

Dogal dil isleme (NLP) ve mantiksal ¢ikarim kullanarak, konusma Al
chatbot’lar1 akilli sorulari yamitlayabilir (Haughey, 2021). Ozel sektorde,
siireclerin otomasyonu, gelismis dogal dil isleme (NLP) tabanli sohbet
botlar1 veya Akilli Sanal Asistanlar (IVA) ile sik¢a sorulan sorularin kapasi-
tesini artirmak, biiylik Olgekli perakendede dogrudan satis ve pazarlama
faaliyetleri, 6zellikle de “Hizmet Olarak Bot” (Bots as a Service) gibi yapay
zeka ¢oziimlerine yonelik artan bir talep bulunmaktadir. “Bots as a Service
SARL’ adli sirket, agir sanayide projeler yiiriitmekte; yapay zeka destekli
bot avatarlarini robotlara, artirilmis gergeklik uygulamalarina ve hologram-
lara entegre ederek, bu Al avatarlarinin “kobots” (isbirligi yapan robotlar)
olarak insan {iretkenligi ve kabuliinii artirmayr hedeflemektedir (King,
2019).

Tablo 2. Chatbotlarin Avantajlar

Avantajlar Aciklama

Bekleme siiresini ~ Miisteriler, chatbot kullandiklarinda sirada beklemek icin daha az za-
azaltma man harcar. Bir e-posta, telefon goriigmesi veya bagka bir kanaldan yanit
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beklemek yerine, insanlar sohbet penceresinde aninda yanit alabilirler.

Sorunlar1 hizl Chatbot’lar, bir sirketin destek durumlarini olabildigince hizl1 bir sekil-

¢bzme de ¢bzme ¢abasinda yardimci olarak hizmet eder. Kullanicilarin mutlu
olmasini saglamak adina basit sorgulara hizli bir sekilde yanit verebilir-
ler ve gerektiginde bunu tekrar yapabilirler. Bu nedenle, destek temsilci-
lerinin ele almasi gereken daha az vaka kaydedilir.

Miisterilerin Chatbot’lar, 6rnegin, miisterilere marka ile baglantili bir selam vererek
ihtiya¢ duydugu hizli bir sekilde onlar1 karsilayabilir ve istedikleri kaynaklara etkili bir
kaynaklar1 sagla-  sekilde yonlendirebilir.

ma
Sirket icin potan-  Yapay zeka destekli chatbot’lar, hizmet ¢alisanlarinin bir miisteri veya
siyel miisteri potansiyel miisteriyle ilk destek etkilesimini yoneterek takip edebilecegi
adaylarini belir- tartismalara yardimci olur. Ornegin, bir chatbot, bir dizi uygun soru
leme sorarak ve e-posta adresi alarak satis temsilcisine daha uygun nitelikte

bir yonlendirme saglayabilir. Daha sonra bu verileri, gelecekteki miisteri
karsilagsmalarini kisisellestirmek icin kullanabilir.

Kaynak: Nguen vd., 2023

Al destekli sesli asistan boyutunda ise tiiketicilerin markalarla etkilesim
kurma bi¢imi tamamen doniismiis durumdadir. Sesli komutlarla calisan bu
asistanlar, kullanicilara hizli ve pratik ¢éziimler sunarak miisteri memnuni-
yetini artirmaktadir. Sesli asistanlar, kullanicilarin ihtiyaglarini aninda yeri-
ne getirerek miisteri hizmetlerinde zaman kaybini azaltmakta ve marka ile
miisteri arasindaki bagi giiclendirmektedir. Ornegin, Amazon Alexa ve
Google Assistant gibi sesli asistanlar, kullanicilara aligveris yapma, bilgi
edinme ve cihazlarini kontrol etme gibi konularda biiyiik kolaylik sagla-
maktadir. OpenAl sirketinin uygulamasi ChatGPT ise sesli komut aracilig
ile giinliik sohbetlerden, yemek tariflerine, doktor rolii yapmaktan gesitli
meslekleri kolaylastiric1 asistan gorevi gérmeye kadar genis bir yelpazede
hizmet verebilmektedir.

Al destekli gorsel tanima teknolojisi, kullanicilarin {iriin kesfetme sii-
reglerini daha kolay ve hizli hale getiren bir yontemdir. Bu teknoloji, insan-
larin ilgilendikleri {iriinleri daha verimli bir sekilde bulmalarina yardimci
olarak aligveris deneyimlerini gelistirmektedir. Ornegin, Pinterest’in gorsel
arama Ozelligi, kullanicilara ilgilerini ¢eken tiiriinleri daha hizli bir sekilde
kesfetme olanag1 sunmaktadir. Kullanicilar, bir iiriiniin fotografini yiikleye-
rek benzer iirlinleri bulabilir ve bu sayede ilgi alanlarina uygun daha fazla
secenekle karsilasabilmektedir.

Gorsel tanima teknolojisi, 6zellikle e-ticaret alaninda biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Aligveris yaparken belirli bir {irlinii aramak, benzer iiriin
Onerileri almak ve kisiye 6zel oneriler gérmek miimkiindiir. Bir kullanici,
bir kiyafetin veya mobilya parcasinin fotografini yiiklediginde, benzer tarz-
da diger iirtinleri kolayca bulabilmektedir. Bu durum, aligverisi daha kisisel
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ve ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Ayrica, bu teknoloji sayesinde kullanicilar,
sadece ilgilendikleri iiriinlere degil, ayn1 zamanda bu iiriinlerin nasil kulla-
nilacagina dair fikir veren iceriklere de ulasabilmektedir. Bir ev dekorasyo-
nu fotografi yiikleyerek, benzer mobilya veya dekorasyon iiriinleri bulmak
miimkiindiir.

4. Al Pazarlamada Etik ve Ahlaki Sorunlar

Al destekli pazarlamada ahlaki bir boyut var midir? Tamamen Al kont-
rolline birakilmig bir pazarlama stratejisi ahlaki sinirlar ¢ergevesinde dav-
ranabilecek midir? Miisteriye hizmet sunulurken dikkat edilmesi gereken
etik sinirlar nelerdir? Bunlar yapay zeka arastirmacilarinin son dénemde
yanitlamaya ¢alistiklar1 sorulardan bazilaridir. Ancak 6ncelikle dikkate ali-
nacak unsur teknolojik araglar veya iirtinlerin ahlaki olarak iyi ya da kotii
amaglar icin kullanilabilir oldugu yine de bu iiriinlerin kendilerinin ahlaki
olarak iyi ya da kotii oldugu anlamina gelmeyecegidir. Bu teknolojik {iriin-
lerle iliskilendirilebilecek degerler, bu {iriinleri ortaya ¢ikaran insan karar
stiregleri araciligiyla belirlenebilir (Du ve Xie, 2021: 962).

Kullanicilarin memnuniyetini saglamak amaciyla kaydedilen bilgiler, her
an her yerde takip edilen kullanicilar, dijital izler iizerinden saglanan veriler
aracilig ile olusturulan reklamlar, Al pazarlamadaki sayisiz etik sorundan
birkagidir. AI'nin bu bi¢imdeki biiyiik veri kullanimi, miisteri mahremiye-
tiyle ilgili endiseleri artirmaktadir. Al'nin veri toplama ve analiz etme yete-
nekleri, miisterilerin kisisel bilgilerini daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar detayli
sekilde analiz edebilmekte ve bu durum da gizlilik ihlalleri riskini berabe-
rinde getirmektedir. Al ile ilgili etik sorunlar, yalnizca veri birikimiyle sinirh
kalmayip, bu bilgilerin ¢evrim ici veya ¢evrim dis1 platformlarda bireylerin
Ozgiir iradesini ve bilingli tercihlerini manipiile edebilecek sekilde kulla-
nilmasiyla baglantilidir. Ornegin, yeterli veri ve etkilesim sayesinde bir al-
goritma, belirli bir kisiyi hedef alarak onlarin davranigini etkileme ihtimali-
ni artiran dogru girdileri saglayabilir (Gongalves vd., 2023: 315).

Tiiketici davranislarinin analiz edilmesi ve buna bagli olarak pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi siirecinde insan dogasini pargalayan bir anlayis
benimsenebilmektedir. Teknolojik iiriinlerin tiiketicilerde olumsuz etki
birakabilecegi goz Oniine alindiginda, Al destegi ile bu olumsuzluklarin
artmasi kac¢inilmaz olabilir. Cesitli arastirmalar, teknolojik iirtinlerin tiiketi-
ciler {izerinde saldirgan davranislar, siber bagimlilik, teknoloji kaynakli
stres gibi bir dizi olumsuz etkisini belgelemistir (Roberts ve David, 2016;
Samaha ve Hawi, 2016; Anderson ve Dill, 2000) bu nedenle, teknolojik
tirtinler deger acisindan nétr olmadiginy; aksine, ahlaki ve etik bir anlam
tasidigim belirtmektedir. Isletmelerin, miisteri verilerini toplarken yasal
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diizenlemelere uygun hareket etmesi ve veri giivenligini saglama konusun-
da seffaf olmas1 gerekmektedir. Ayrica, miisterilere hangi verilerin toplan-
dig1 ve bu verilerin nasil kullanildig1 konusunda agik bir sekilde bilgilen-
dirme yapilmalidir. Bu seffaflik, miisteri giivenini kazanmak agisindan kri-
tik bir unsur olarak one ¢ikmaktadir. Veri gizliligi ihlalleri, yalnizca miiste-
rilerle olan iliskilere zarar vermekle kalmaz, ayni zamanda isletmelerin
itibarini ve yasal durusunu da olumsuz yonde etkileyebilir. Bu nedenle, veri
glivenligi ve gizliligi, Al tabanli pazarlama stratejilerinin merkezinde yer
almalidir. Du ve Xie (2021) yoneticilere, Al destekli iirlinlerin etik sorunla-
rint analiz etmek i¢in {iriinlerin ¢ok islevsellik, etkilesim ve zeka seviyesi
gibi boyutlarini degerlendirmelerini ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk strate-
jilerini bu boyutlara gore uyarlamalarini 6nermektedir.

Son basamakta ise tiiketicilerin AI'nin ¢alisma sistemi konusundaki sef-
faflik talebine yanit verilmesi gerekmektedir. Al'nin karar alma siireglerinin
anlasilmaz ve kapali kutu gibi goriilmesi, tiiketicilerde giivensizlik yaratabi-
lir. Isletmelerin, yapay zekanin nasil calistigin1 ve hangi verilerin kullanildi-
gin1 acik bir sekilde ifade etmesi, miisteri glivenini kazanma acisindan kri-
tik oneme sahiptir. Glikson ve Woolley (2020) Al'nin basarisinin, kullanici-
larin Al'ye duydugu giivenle yakindan iligkili oldugunu vurgulamaktadir.
Biligsel giiven, Al'nin seffaflik, giivenilirlik ve gorevle uyumluluk gibi 6zel-
liklerinden etkilenirken, duygusal giiven Al'nin insan benzeri davranislari
ve antropomorfizm derecesiyle sekillenmektedir. Ayrica, giivenin zamanla
degiskenlik gosterebilecegi ve kullanicilarin deneyimlerine bagli olarak ar-
tabilecegi veya azalabilecegi ifade edilmektedir. Bu baglamda seffaflik,
AT'nin pazarlama siireclerinde basarili bir sekilde kullanilabilmesi icin te-
mel bir gerekliliktir. Isletmeler, A'nin nasil calistigina dair bilgileri ve bu
teknolojinin kullanicilar tizerindeki etkilerini agiklamalidir.

SONUC

Al pazarlama siireglerinde kokldi bir doniisiim yaratarak isletmelere
benzersiz firsatlar sunmaktadir. Veri analitiginden kisisellestirilmis miisteri
deneyimlerine, otomasyondan tahminsel modellere kadar Al, pazarlamanin
her alaninda etkin bir arag¢ haline gelmistir. Bununla birlikte, bu teknoloji-
nin dogru ve etik bir sekilde yonetilmesi gerekliligi hem isletmeler hem de
toplum i¢in kaginilmaz bir sorumluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kitap boliimiinde tartisildigy {izere, Al'nin pazarlama siireglerinde
kisisellestirme yetenekleri, miisteri beklentilerini daha iyi karsilamay1 ve
markalar ile tiiketiciler arasinda daha giiglii baglar kurmayr miimkiin kil-
maktadir. Ornegin, Salesforce’un Einstein GPT modeli gibi Al araclari,
miisteri verilerini analiz ederek hiper-kisisellestirilmis Oneriler sunarken,
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bu siirecte seffaflik ve veri giivenligi gibi kritik etik unsurlarin géz ardi
edilmemesi gerektigini de gostermektedir. Ayrica, tiiketicilerin Al'ye duy-
dugu giivenin, bu teknolojinin pazarlama alaninda benimsenmesini ve ba-
sarisin1 dogrudan etkiledigi acikca goriilmektedir.

ATl'nin sagladig1 avantajlara ragmen, veri gizliligi ihlalleri, 6nyargili algo-
ritmalar ve etik olmayan manipiilasyon riskleri, bu teknolojinin zorluklarin
ortaya koymaktadir. Bu nedenle isletmelerin, yalnizca AI'nin sundugu fir-
satlara odaklanmak yerine, bu teknolojiyi kullanirken sorumluluk bilinciyle
hareket etmeleri gerekmektedir. Du ve Xie’nin (2021) belirttigi gibi, {iriin-
lerin ¢ok islevsellik, etkilesim ve Al zeka seviyesi gibi 6zelliklerine dayana-
rak etik sorunlar1 degerlendirmek ve buna uygun Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk stratejileri gelistirmek, bu siirecin merkezinde yer almalidir.

Sonug olarak, Al'nin pazarlamada etkin bir ara¢ olarak kullanilabilmesi,
hem teknolojinin etik sinirlar i¢cinde yonetilmesine hem de tiiketicilerin
giivenini kazanmaya bagldir. Isletmeler, AI'nin seffafligini artirarak ve veri
glivenligini 6n planda tutarak bu teknolojiye yonelik giiveni pekistirebilir
ve bu sayede pazarlama stratejilerinde uzun vadeli basar1 elde edebilir.
AT'nin sundugu firsatlar, etik bir ¢erceve icinde kullanildiginda hem islet-
melere hem de tiiketicilere siirdiiriilebilir bir deger yaratma potansiyelini
barindirmaktadir.

KAYNAKCA

Anderson, C. ve Dill, K. (2000). “Video Games and Aggressive Thoughts,
Feelings, and Behavior in The Laboratory and in Life”, Journal of
Personality and Social Psychology, 78(4), ss. 772 - 790. DOI:
10.1037//0022-3514.78.4.772

Bennett, R. (26.01.2023). 6 Ways CHATGPT May Change Digital Custo-
mer Experience, Erisim Adresi: https://www.cmswire.com/digital-
experience/6-ways-chatgpt-may-change-digit al-customer-
experience/

Brush, K. wve Scardina, J. (2021). Chatbot. Erisim Adresi:
https://www.techtarget.com/ searchcustomerexperience/ defini-
tion/chatbot

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D. ve Bressgott, T. (2020). “How Artificial
Intelligence Will Change the Future of Marketing”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 48, ss. 24-42. DOIL:10.1007/s11747-
019-00696-0

De Bruyn, A., Viswanathan, V, Beh, Y. S., Brock, J. K., ve Von Wangen-
heim, E (2020). “Artificial Intelligence and Marketing: Pitfalls and
Opportunities”, Journal of Interactive Marketing, 51(1), ss. 91-105.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.04.007



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 73

Du, S. ve Xie, C. (2021). “Paradoxes of Artificial Intelligence in Consumer
Markets: Ethical Challenges and Opportunities”, Journal of Business
Research, 129, Ss. 961-974.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.024

Eriksson, T., Bigi, A., ve Bonera, M. (2020). “Think with Me, or Think for
Me? On the Future Role of Artificial Intelligence in Marketing Stra-
tegy Formulation”, The TQM Journal, 32(4), ss. 795-814. DOL
10.1108/TQM-12-2019-0303

Glikson, E. ve Williams Woolley, A. (2020). “Human Trust in Artificial In-
telligence: Review of Empirical Research”, Academy of Management
Annals, 14(2), Ss. 627-660.
https://doi.org/10.5465/annals.2018.0057

Gongalves, A. R., Pinto, D. C,, Rita, P. ve Pires, T. (2023). “Artificial Intelli-
gence and Its Ethical Implications for Marketing”, Emerging Science
Journal, 7(2), ss. 313-327. DOI: 10.28991/ESJ-2023-07-02-01

Guni, A., Normahani, P, Davies, A. ve Jaffer, U. (2021). “Harnessing Mac-
hine Learning to Personalize Web-Based Health Care Content”, Jo-
urnal of Medical Internet Research, 23(10), e25497. DOLIL
10.2196/25497

Haleem, A., Javaid, M., Qadri, M. A., Singh, Ravi P, ve Suman, R. (2022).
“Artificial Intelligence (AI) Applications for Marketing: A Literatu-
re-Based Study”, International Journal of Intelligent Networks, 3, ss.
119-132. https://doi.org/10.1016/j.ijin.2022.08.005

Hauhhey, C. (07.10.2021). 12 Incredible Benefts of Chatbots and How to
Get Them All Engagebay
https://www.engagebay.com/blog/benefits-chatbots/
(03.12.2024).

Hildebrand, C. (2019). “The Machine Age of Marketing: How Artificial In-
telligence Changes the Way People Think, Act, and Decide”, NIM
Marketing Intelligence Review, 11(2), Ss. 10-17.
https://doi.org/10.2478/nimmir-2019-0010

Huang, Ming-Hui, ve Rust, Roland T. (2021). “A Strategic Framework for
Artificial Intelligence in Marketing”, Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 49, ss. 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-
00749-9

Kerner, S. M. (07.03.2023). Einstein Al was Good, but Salesforce Claims
Einstein GPT is Even Better, Erisim Adresi:
https://venturebeat.com/ai/einstein-ai-was-good-but-salesforce-
claims-einstein-gpt-is-even-better/ (03.12.2024).

King, K. (2019). Using Artificial Intelligence in Marketing: How to Harness
Al and Maintain the Competitive Edge. Kogan Page Publishers.

Nguyen, M., Chen, Y., Nguyen, T. H., Habashi, S. S., Quach, S. ve Thaic-
hon, P (2023). “Artifcial Intelligence (AI)- Driven Services. Com-
munication Support, Assistance for Decision-making, and Enhan-
ced Customer Experience Service”, iginde Artificial Intelligence for



74 « MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Marketing Management, (Eds.) P Taichon ve S. Quach. Newyork:
Routledge, ss. 76-95.

Roberts, J. ve David, M. (2016). “My Life Has Become a Major Distraction
from My Cell Phone: Partner Phubbing and Relationship Satisfac-
tion Among Romantic Partners”, Computers in Human Behavior, 54,
ss. 134-141. https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.07.058

Samaha, M. ve Hawi, N. (2016). “Relationships Among Smartphone Ad-
diction, Stress, Academic Performance, and Satisfaction with Life”,
Computers in Human Behavior, 57, ss. 321-325. https://doi.org/10.
1016/j.chb.2015.12.045

Van Esch, P ve Stewart Black, J. (2021). “Artificial Intelligence (AI): Revo-
lutionizing Digital Marketing”, Australasian Marketing Journal, 29(3),
ss. 199-203. https://doi.org/10.1177/1839 3349211037684

Vesanen, J. ve Raulas, M. (2006). “Building Bridges for Personalization: A
Process Model for Marketing”, Journal of Interactive Marketing, 20(1),
ss. 5-20. https://doi.org/10.1002 /dir.20052

Xu, Y., Shieh, C., Van Esch, P ve Ling, I. (2020). “Al Customer Service:
Task Complexity, Problem-Solving Ability, and Usage Intention”,
Australasian ~ Marketing  Journal, 28(4), ss. 189-199.
DOI:10.1016/j.ausmj. 2020.03.005



BESiIiNCiIi BOLUM
Markalarin Pazarlama iletisiminde Yapay Zeka Kullanimi

Omer CAKIN' - Mahmut Fevzi CENGIZ

OZET

Teknolojinin hizla gelismesi ve doniismesi, giiniimiiz yasaminda 6nemli degisimlere
yol agmustir. Ozellikle internet teknolojilerindeki ilerlemeler, veri erisimi ve depola-
ma siireglerinin kolaylasmasi, bu alanda birgok yeniligi beraberinde getirmistir. Bii-
ylik veri, nesnelerin interneti, veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojiler, cagimizda
genis capli etkilere sahiptir. Bu ¢alismada, yapay zekanin isletmelerin pazarlama ile-
tisimi siirecindeki roli tizerinde durulmustur. Yapay zeka, pazarlama iletisimi, miis-
teri verilerinin analizi, satin alma siiregleri ve miisteri etkilesimlerinin iyilestirilmesi
gibi pek ¢ok alanda isletmelere stratejik avantajlar sunmaktadir. Yapay zekdnin is-
letmelerin planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinda dogru kararlar alma-
larina yardimci oldugu ve hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmalarini sag-
ladig1 goriilmektedir. Ayrica, yapay zeka teknolojileri, miisteri davranislarini hizli ve
dogru bir sekilde analiz ederek, daha ozellestirilmis pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasina olanak tanimaktadir. Sonug olarak, yapay zeka, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde ayrintili ve Glgiilebilir tahminler sunarak déniisiim oranlarini artirma
ve miisteri sadakatini giiclendirme potansiyeli tasimaktadir. isletmeler, bu teknolo-
jiyi kullanarak daha verimli, hedef odakli ve etkili pazarlama stratejileri gelistirebil-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Marka, Yapay Zeka, Ttiketici Davranislar1

Use of Artificial Intelligence in Brands’ Marketing Communications

ABSTRACT

The rapid development and transformation of technology has led to significant
changes in today’s life. In particular, advances in internet technologies and the ease
of data access and storage processes have brought about many innovations in this
field. Technologies such as big data, internet of things, data analytics and artificial
intelligence have wide-ranging effects in our age. This study focuses on the role of
artificial intelligence in the marketing communication process of businesses. Artifi-
cial intelligence offers strategic advantages to businesses in many areas such as
marketing communication, analyzing customer data, improving purchasing proces-
ses and customer interactions. It is seen that artificial intelligence helps businesses
make the right decisions in the planning, implementation and evaluation stages and
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enables them to communicate more effectively with their target audiences. In addi-
tion, Al technologies enable the creation of more customized marketing campaigns
by analyzing customer behavior quickly and accurately. As a result, Al has the po-
tential to increase conversion rates and strengthen customer loyalty by providing
detailed and measurable predictions in marketing communication activities. By
using this technology, businesses can develop more efficient, target-oriented and ef-
fective marketing strategies.

Keywords: Marketing Communication, Brand, Artificial Intelligence, Consumer Be-
haviours

GiRiS

Yapay zekd ve robot teknolojileri hizla ilerlerken, hayatimizin bir¢ok
yoniini doniistiirmektedir. Yapay zeka, son yillarda bir¢ok alani yakindan
ilgilendiren teknolojilerin basinda gelmektedir. Yapay zekanin bir¢ok alanla
etkilesimi oldugu gibi, hi¢ kuskusuz pazarlama iletisimi alaninda da énemli
bir etkisi bulunmaktadir. Yapay zeka ile pazarlama iletisiminin kesisimi,
ok boyutlu olarak degerlendirilebilir. Ozellikle iletisim stratejileri bagla-
minda yapay zeka, isletmelere yol gostermektedir. Pazarlama iletisimi bag-
laminda ise en 6ne ¢ikan teknolojilerden biridir. Yapay zeka, isletmelerin
hedef kitleyle etkili iletisim kurmalarinda, pazarlama iletisimi entegrasyo-
nunun saglanmasinda ve miisteri verilerinin analiz edilmesinde énemli bir
rol iistlenmektedir.

Yogun bir rekabetin yasandig1 giiniimiizde, isletmeler miisteri deneyi-
mini zenginlestirerek rekabet ortamindan kazangla ¢ikmayr amaglamakta-
dir. Bunun icin teknoloji ve ozellikle yapay zeka sik¢a kullanilmaktadir.
Yapay zeka, insan zekasini taklit ederek operasyonlar: daha verimli hale
getirmektedir (Russell ve Norvig, 2021). Giiniimiizde yapay zeka, pazarla-
ma iletisiminde yogun bir bi¢cimde kullanilmaktadir. Kamran, pazarlamada
yapay zekanin “pazar analizinde, miisterilerin tanimlanmasinda, pazarlama
stratejilerinde, iirlin yonetiminde, fiyat stratejilerinin belirlenmesinde, da-
gitim ve tedarik zinciri yonetiminde, pazarlama iletisiminde vb.” birgok
pazarlama faaliyetinde kullanildigini belirtmektedir (Kamran, 2021: 3; Gii-
nay, 2023: 30).

Yapay zeka, her tiirlii veriyi (diizenli veya diizensiz) insanlardan ¢ok
daha hizli ve dogru bir bigcimde isleyebilmektedir. Isletmelerin, miisterilere,
pazara ve {lriinlere ait verileri organize etmesi oldukc¢a zor bir siirecken,
yapay zeka bu tiir verileri ¢cok hizli ve diizenli bir bicimde organize edebil-
mektedir (Brobbey vd., 2021: 121). Isletmeler, tiiketicileri daha iyi anlaya-
bilmek, onlarin talep ettigi {iriin ve hizmetleri 6ngdrebilmek icin yapay
zekaya basvurmaktadir. Ayrica, yapay zeka, pazara uygun trendleri tahmin
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etmek ve tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunmak amaciyla da
kullanilmaktadir (Marr, 2021).

Isletmeler yapay zeka algoritmalari araciliglyla, miisterilerine &zel fiyat
ve {iriin firsatlar1 sunabilmektedir. Isletmeler, teslimat siireclerini hizlan-
dirmak igin arka plandaki karar alma mekanizmalarini makine 6grenmesi
ile desteklemekte ve siparis durumu izleme destegi saglamaktadir. Miisteri
iletisimi alaninda ise, miisteri deneyimini iyilestirmek amaciyla yapay zeka
destekli sanal asistanlar kullanilmaktadir (Tutsal & Ventura, 2022: 363).
Yapay zeka, katmanli hesaplama mimarisiyle iiriin Ozellestirme ozelligi
sunarak, tiriinlerin dis goriiniislerini kisisel tercihlere gore ozellestirirken,
i¢ yapisini degistirmeden yazilim tasarimini tiiketicilerin isteklerine gore
uyarlayabilmektedir (Pavaloiu, 2016: 24-25).

1. Yapay Zeka

Yapay zek4, bilgisayar bilimlerinin bir alan1 olarak, akilli bilgisayarlarin
gelistirilmesiyle ortaya ¢ikmustir (Ghosh & Thirugnanam, 2021: 23). Nils-
son, yapay zekayl, makinelere zeka kazandirma c¢abasi olarak tanimlarken;
Oracle, insan zekasinin yaptig islemleri taklit ederek yetkinlikleri gelisti-
ren, 6nemli operasyonlara katki saglayan ve verilerle en dogru zamanda
hareket edebilen, kendini yenileyebilen bilgisayar tabanli yazilimlar ve ma-
kinelerden olusan sistemler olarak tanimlamaktadir (Nilsson, 2018: 13;
Oracle, 2021).

Yapay zeka, insan yapimi bir diisiince giicline sahiptir. Bilgisayar tabanl
sistemlerin 6grenme, akil yiiriitme, kendini gelistirme (deneyimlerden 6g-
renme), dil anlama ve problem ¢6zme gibi temel becerilere sahip olmasi,
yapay zeka olarak adlandirilmaktadir. Ayn1 zamanda yapay zeka, “insanlar
tarafindan tasarlanan veya programlanan insan zekasinin simiilasyonu”
olarak da tanimlanmaktadir. Yapay zeka araglariyla calisan makineler, in-
sanlarin yerine ¢alisarak zaman ve enerji tasarrufu saglayabilecektir (Ghosh
& Thirugnanam, 2021: 24). insan dilinde basaril1 bir sekilde iletisim kura-
bilmesi (dogal dil isleme), bildiklerini ve duyduklarini depolayabilmesi
(bilgi temsili), sorulara cevap verebilmesi ve yeni sonuglar ¢ikarabilmesi
(otomatik akil yiirlitme), yeni durumlara uyum saglayabilmesi ve desenleri
tespit edip tahminler yapabilmesi (makine 6grenmesi) gibi 6zellikler tasi-
yan yapay zeka temelli bilgisayarlarin, bu yetenekleri icinde barindirmasi
gerekmektedir (Russell ve Norvig, 2021: 2).

Yapay zeka teknolojileri, 6zellikle veri analitigi, tahmini analiz ve maki-
ne 0grenimi gibi alanlarda biiyiik bir doniisiim yaratmaktadir. Veri analitigi,
gecmis verilerle Oriintiileri tanimlamaya yonelik bir yaklasimi ifade eder-
ken; tahmini analiz, bu verileri kullanarak gelecekteki olasiliklar1 tahmin
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etmeye c¢alismaktadir. Yapay zekd ve makine Ogrenimi, bu siireglerin bir
adim Otesine geger ve veriler {izerinde daha derinlemesine analizler yapa-
rak, hizla 6grenip tahminlerde bulunmaktadir. Makine 6grenimi, insan
miidahalesi olmadan bu analizleri yaparak, ¢ok daha ayrintili ve kisisellesti-
rilmis sonuglar elde etmektedir (Reavie, 2018).

Yapay zeka, kendisini olusturan teknolojilerle biitiinleserek kapsamli
bir yap1 olusturmaktadir (Aylak vd., 2021: 76). Bu teknolojinin temelinde
yer alan makine 0grenmesi ve derin 6grenme teknolojileri, cok miktarda
veriyi hizli bir sekilde degerlendirerek insan zekdsina benzer sonuglara
ulasabilen sistemlerdir. Yapay zeka, bu baglamda bilgisayar teknolojileriyle
iligkili olarak birlikte ilerleme saglayan teknolojilerden biridir (Song vd.,
2019: 2).

2. Pazarlama iletisimde Yapay Zeka Kullanim Pratikleri

Yapay zeka, isletmelerin operasyonel verimliligini artirma, miisteri de-
neyimini iyilestirme, {iriin ve hizmetleri gelistirme, ayrica {iriin Oneri siireg-
lerini optimize etme gibi temel biiyiime faktorlerini destekleyebilmektedir.
Isletmelerin degisen pazar kosullarina hizli adaptasyonu, yeni is modelleri-
nin olusturulmasini ve tedarik ile ihtiyaglar arasindaki iliskiyi daha iyi tah-
min ve planlama kapasitesiyle optimize etmeyi saglamaktadir. Yapay zeka,
bilgi teknolojileri islevlerinin iyilestirilmesi, bilgi sistemlerinin otomatikles-
tirilmesi ve satis siire¢lerinin optimize edilmesi gibi pazarlama iletisiminde
onemli roller {istlenmektedir (Wamba-Taguimdje vd., 2020: 1893-1924).

Yapay zeka, pazarlama alaninda sanal asistanlar, tiiketici egilim tahmin-
leri ve kisisellestirilmis Onerilerle etkili bir bicimde kullanilmaktadir. Ama-
zon’un Alexa’s1, konusmay1 taniyabilirken, Google Asistan, otel rezervas-
yonu yapma veya hediye satin alma gibi cesitli rolleri iistlenebilmektedir.
IBM’in Watson bilgisayari ise biiyiik veri setlerini hizli bir sekilde analiz
ederek tiiketici egilimlerini analiz edebilmektedir. Sosyal medya aglari, kul-
lanicilarin etkilesimleri ve icerik tercihleri {izerinde reklamlar1 kisisellesti-
rebilmektedir. Linkedin gibi platformlar, makine 6grenimini kullanarak
isverenlerle calisanlari eslestirebilmektedir. Yapay zeka gercek zamanl kisi-
sellestirilmis Oneriler sunmak icin derin 6grenme tekniklerini kullanmak-
tadir (Pavaloiu, 2016: 24).

2.1. Yapay Zeka ve Tiiketici Davraniglar

Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla
gerceklestirdigi eylemler biitiiniidiir (Islamoglu ve Altunigik, 2017: 8). Bu
davranis, hangi {irlin ve hizmetlerin nasil, nerede ve ne zaman satin alina-
cag1 gibi kararlar1 icermektedir (Bozkurt, 2004: 93). Tiiketici davranisi,
zihinsel ve fiziksel aktiviteleri kapsar ve genellikle iirtinlerin arayisi, satin
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alma ve satin alma sonrasi degerlendirmeyi ele almaktadir. Bu siireg, tiike-
ticilerin karar verme asamalarini ve davranislarini incelemektedir. Tiiketici
davranigi, satin alma asamalarinda, ihtiyaglar1 karsilamak icin driinleri
segme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarma kararlarini icermektedir
(Glinay ve Cakin, 2021: 13).

Tiiketici davranislarinda, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan ge-
lismelere bagh olarak son yillarda biiylik degisimler yasanmistir. Giinii-
miizde tiiketiciler acisindan gevrim ici hizmetler ve e-ticaret hakkinda bilgi
sahibi olmak bir alternatiften ziyade bir gereklilik haline gelmistir (Sheth,
2020: 281). Tiiketiciler giin gectikee, cevrim ici hizmetler ve e-ticaret hak-
kinda daha fazla bilgi ve farkindalik sahibi olmakta ve ¢evrim ici platform-
lar1 daha fazla kullanmaktadir. Cevrim igi platformlar iist yas gurubu kisiler
tarafindan da daha fazla kullanilmaya baslamustir. Ozellikle pandemi siireci
sonrasl, iist yas gurubu tiiketicilerin ¢evrim ici aligverisi daha ¢ok tercih
etmeye bagladiklar1 goriilmiistiir. Ornegin, bir online perakendeci olan
Miss Fresh, pandemi siirecinde 40 yas tistii kullanici sayisinda %237’1ik bir
artisa ulasmistir. Son yillarda gevrim igi aligveris yontemleri de gesitlilik
gostermektedir. Amazon’un fiziksel etkilesim gerektirmeyen Walkout
Shopping teknolojisi ve robotlar aracilifiyla eve teslimat segenekleri e-
ticaretin farkli yontemleri olarak yayginlasmaya baslamistir (Dias vd. 2023:
127).

Degisen tiiketici davranislar: ve tiiketicilere aligveris icin sayisiz yeni se-
¢enek sunan e-ticaret platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte, ¢evrim igi
aligveris ortamlar1 giderek biiylimeye ve gelismeye devam etmektedir. Tii-
keticiler arzularini, tutumlarini ve inanglarini dijital ortamlarda biraktiklari
ayak izleri ile paylasirken, ¢evrim ici aligveris ortamlarinda tiiketici davra-
nislarina nasil yon verilmesi gerektigine iliskin olarak teknoloji sirketleri ve
e-ticaret platformlar1 arasindaki rekabet de kizismaktadir. Amazon, Aliba-
ba, Shopify, eBay gibi sektoriin 6nde gelen E-ticaret platformlar1 ve Alpha-
bet, Meta gibi sektoriin 6ncii teknoloji firmalari tiiketici davranislarini daha
iyi anlamak ve tiiketicilere en iyi deneyimleri sunabilmek ve en fazla miis-
teriyi kendilerine gekebilmek icin birbirleriyle kiyasiya yaris icindedir. Bu
noktada yapay zeka (Al), tiiketicilere kisisellestirilmis en dogru iiriinleri
sunarak, en iyi satin alma deneyimleri yasatma konusunda iyi bir cevap
olarak karsimiza gikmaktadir. Yapay zeka algoritmalar tiiketicilerin dijital
mecralardaki ge¢mis davranig verilerini analiz ederek, her bir kullanicinin
psikolojik, sosyolojik ve demografik 6zelliklerine en uygun iriinleri sun-
mada oldukea basarili bir alternatif olarak 6ne ¢ikmaktadir. Degisen tiiketi-
ci davranislarina bagli olarak tiiketiciler saticilardan daha tutarli ve kisisel-
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lestirilmis bir miisteri deneyimi beklemektedir. Ozellikle son yillarda sek-
toriin onde gelen oyunculari, tiiketicilerin dijital mecralardaki sonsuz veri-
lerini islemek ve en iyi segenekleri tiiketicilere sunmak igin yapay zekaya
basvurmaktadir. Yapay zek3, isletmelere gercek zamanli ayrintili miisteri ig
goriilerini toplama, isleme ve elde edilen veriler dogrultusunda pazarlama
stratejileri olusturma kabiliyeti kazandirmaktadir. Yapay zeka algoritmalari
dijital ortamlardaki kullanici verilerini, tiiketici davramislarina rehberlik
eden stratejilere doniistiirmede anahtar bir rol iistlenmektedir (Haenlein &
Kaplan 2019: 7-8). Yapay zeka tabanli djjital pazarlama, isletmelerin dogru
miisterilere, dogru zamanda ulagsmasini kolaylastirmaktadir (Rabby, vd.
2021: 3). Bu bakimdan isletmeler, satin alma siirecinde tiiketicilere olaga-
niistii bir miisteri deneyimi sunmak i¢in yapay zeka algoritmalarini, ¢evrim
ici ortamlara entegre etmenin énemini kavramig durumdadir.

Yapay zekanin dijital pazarlamadaki kullanim alani giin gectikce genis-
lemektedir. Yapay zeka operasyonel pazarlarda riskleri belirlemek, tiiketici
davraniglar1 konusunda veri toplamak ve verileri anlamli hale getirmek i¢in
sirketler tarafindan giderek daha fazla tercih edilir hale gelmistir (Campbell
vd. 2020: 230). Dijital pazarlamada yapay zeka kullanimu bir taraftan pazar-
lama stratejilerini belirlerken, diger taraftan tiiketici davraniglarini da etki-
lemektedir. Yapay zekanin ana odak noktasi, kritik kararlarda insan dina-
miklerinin yerini almak degil, daha saglam ve dinamik bir djjital pazarlama
ortami gelistirmektir (Avci, 2024). Reklamverenlerin potansiyel bir miiste-
rinin gereksinimlerini hizli bir sekilde degerlendirmesinde yapay zeka basat
bir rol tistlenmektedir. Yapay zekanin bu roliiniin farkina varan sirketler, bu
alana her gecen yil daha fazla yatirnm yapmaktadir. (Rabby, vd. 2021: 4).
Sirketler son yillarda tiiketici davranislarini etkilemek ve tiiketicilere en iyi
satig deneyimini sunmak amaciyla biiyiik veri temelli kisisellestirilmis rek-
lam araglar1 ve yapay zeka kontrollii sohbet robotlari gibi yapay zeka tabanli
sistemleri daha fazla tercih eder hale gelmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeye ve miisteri deneyimlerini
en {ist diizeye ¢ikarmaya yonelik gelistirilen yapay zeka algoritmalarinin
olusturulmasi siireci, firmalar acgisindan bir takim zorluklar1 barindirmak-
tadir. Bu konuda firmalar agisindan ortaya ¢ikan en énemli zorluk, tiiketici-
lerin internet kullanma aligkanliklar1 sonucu ortaya ¢ikan yiiksek miktar-
lardaki verilerin isleme siireclerine tabi tutularak anlamli ve kullanilabilir
hale getirilmesidir (Wirth 2018: 437). Firmalar tiiketici davranisini etkile-
mek icin biiyiik veri ve yapay zekay1 bir araya getirerek yapay zeka temelli
algoritmalar1 insa ederken, yiiksek miktarda kalifiye insan giicline ihtiyag
duymaktadir. Verilerin anlamlandirilmasi konusundaki uzmanlar, internet
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ortamlarindaki biiyiik verileri isleyerek yapay zeka algoritmalari icin kulla-
nilabilir hale getirmektedir. Verilerin islenmesi ve anlamlandirilmasi konu-
sunda uzmanlasmis Appen, Lionbridge, Welocalize ve Clickworker gibi
sirketlerin biinyelerindeki binlerce uzman veri analisti, biiyiik verideki kul-
lanilabilir tiiketici verilerini isleyerek yapay zeka algoritmalarinin gelistiril-
mesine aracilik etmektedir. Bu algoritmalar en dogru uygulamalarin, iiriin-
lerin, hizmetlerin, igeriklerin ve reklamlarin en uygun kullanicilara ulasti-
rilmasini saglamaktadir.

Yapay zeka algoritmalar1 egitilerek kisisellestirilmis igerikler olusturul-
makta, akilli arama motorlar1 gelistirilmekte, milyonlarca iiriin, hizmet ve
icerik icerisinden kullanicilara 6zel 6nerilen igerik sayfalari kullanicilara
sunularak miisteri deneyimleri iyilestirilmektedir. Ayrica sohbet robotlar1
tasarlanmakta, bu sohbet robotlarinin tipki bir miisteri temsilcisi gibi dogal
dillerde yapilan sorgulamalara en uygun cevaplari vermesi saglanmaktadir
(Tubaro vd., 2020: 5). Birgok sirketin halihazirda kullandig1 bu yapay zeka
temelli sohbet robotlari, miisterilerin ilgili iirin ve hizmetleri bulmalarina
kilavuzluk etmektedir (Haenlein & Kaplan 2019: 12). Asagida Sekil 1’de
biiyiik veriden insan unsuru kullanilarak yapay zeka algoritmalarinin gelis-
tirim stirecini gostermektedir.

Sekil 1. Biiyiik Veriden Insan Unsuru Kullanilarak
Yapay Zeka Algoritmalarinin Gelistirilmesi

YAPAY ZEKA HAZIRLIK YAPAY ZEKA KONITROL

I VERI URETIMI  yvERILERIN iSLENMESI I MODELLEME I CIKTI CIKTI KONTROLU I
11 !

PSS

YAPAY ZEKA KISILESTIRME

Kaynak: Tubaro vd., 2020: 8

Sekil 1’de de goriildiigii iizere kullanicilarin internet ortamlarindaki
davraniglar1 sonucu ortaya ¢ikan veriler, bu konuda egitimli kisiler tarafin-
dan islenerek bir yapay zeka modelleri olusturulmaktadir. Yapay zeka za-
manla insan gibi davranmay1 6grenerek kendi basina ¢iktilar sunmaya bas-
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lamaktadir. Yapay zekanin kisisellestirilmis ¢iktilarinin kontrold yine bu
konuda uzmanlasmus kisiler tarafindan yapilmaktadir. Ciktilarin dogrulugu
istenilen diizeye ulastiktan sonra yapay zeka kendi basina en az insan kont-
roliiyle siirekli olarak insan gibi davranmaya baslamaktadir. Ancak bu sis-
temler hicbir insan giiciiniin ulasamayacagi hizda ve boyuttaki islemleri
kendi basina yapmayzi siirdiirmektedir.

2.2. Yapay Zeka ve Kisisellestirilmis Pazarlama iletisimi

Kisisellestirme, “kisisel Ozelliklere, ilgi alanlarina, tercihlere, iletisim
tarzlarina ve davraniglara uyumu igerigin ve dagitimin stratejik olarak olus-
turulmasi, degistirilmesi ve uyarlanmasi1” olarak tanimlanabilir (Bol, vd.,
2018: 373). Kisisellestirilmis pazarlama dogru miisterilere, dogru zamanda
ve dogru yerde uygun {iriin ve hizmetler sunma eylemi olarak agiklanmak-
tadir (Sunikka ve Bragge, 2012: 10050). Pazarlama iletisimi, ¢evrimigi kisi-
sellestirmenin en yaygin kullanildig1 alanlardan birisidir. Kisisellestirilmis
pazarlama iletisimi, isletmeler tarafindan tiiketici verilerinin toplanmasini,
islenmesini ve stratejik olarak kullanilmasini igeren farkl: siiregleri tanim-
lamaktadir (Strycharz ve Duivenvoorde, 2021: 3). Tiiketiciler internet or-
tamlarinda gesitli faaliyetlerde bulunarak biiylik miktarlarda kisisel veriler
tiretmektedir. Sirketler ¢evrim i¢i ortamlarda kullanicilarin ortaya ¢ikardigi
verileri toplayip isleyerek kullanilabilir bilgilere doniistiirmektedir (Acquis-
ti vd., 2015). Bu bilgiler daha sonra bireylerin 6zelliklerine, ilgi alanlarina
ve davranislarina gore kisisellestirilmis pazarlama iletisimi siireglerine
uyarlanarak sirketler tarafindan taktiksek ve stratejik olarak kullanilmakta-
dir (Bol, vd., 2018: 375).

Kisisellestirilmis pazarlama iletisimi, tiiketicilerin ¢evrim ici ortamlarda
tirettikleri verilerin sirketler tarafindan toplanmasi, islenmesi ve elde edilen
bilgiler dogrultusunda pazarlama iletisimi siire¢lerinin olusturulmasini
iceren farkl iletisim tekniklerini kapsamaktadir. Kisisellestirilmis pazarla-
ma iletisimi, satis, pazarlama, bilgi saglama ve promosyon (kisisellestiril-
mis teklifler, Sneriler ve reklamlar) ile ilgili pazarlama iletisimi faaliyetleri
icin kullanilan bir semsiye terimdir (Strycharz vd., 2019: 640). Bu siireg,
tiiketicilerin dikkatini etkili bir sekilde ¢eken ve satis sonuglarini artirma
potansiyeline sahip kisisellestirilmis {iriinlerin, hizmetlerin ve mesajlarin
tiiketicilere dogru yerde ve dogru zamanda ulastirilmasini icermektedir.
Kisisellestirilmis pazarlamanin temel amaci, miisterilerin ihtiyaclarini ve
tercihlerini derinlemesine analiz ederek miisteri memnuniyetini artirmak
ve potansiyel satis artisini tesvik etmektir. Kisisellestirilmis pazarlama,
gliniimiiz is diinyasinin en 6nemli trendleri arasinda yer almaktadir. Gii-
niimiizde, yiiksek diizeyde doygunluk ve rekabetle kusatilmis bir tiiketici
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pazarinda, kisisellestirilmis pazarlama yalnizca bir farklilasma araci degil,
ozellikle e-ticaret sektoriinde vazgecilmez bir gerekliliktir (Dangi ve Malik,
2017: 126). Kisisellestirilmis pazarlama iletisimi siireci, verilerin toplan-
masi ve analiz edilmesi, kisisellestirilmis miisterilere hitap eden ilgi ¢ekici
iceriklerin olusturulmasi ve Kkisisellestirilmis iceriklerin etkili bir sekilde
dogru miisterilere ulastirilmasi olmak iizere dort asamadan olusmaktadir.
Asagida Sekil 2’de bu siireg gosterilmektedir.

Yapay zeka, son on yilda giinliik yasamin her yerde karsimiza ¢ikan bir
ozellik haline gelmistir. Arama motorlari, navigasyon sistemleri, yiiz tani-
ma teknolojileri, ¢cevrimici magazalardaki {iriin 6nerileri, sohbet robotlari,
hastalik teshisi, risk yonetimi, dolandiricilik tespiti ve daha bir¢ok alanda
glinliik yasamda alistigimiz hizmetlerde yapay zeka sistemleri karsimiza
ctkmaktadir. Yapay zeka yalnizca is operasyon siireglerini degistirmekle
kalmamus, ayn1 zamanda internet, sosyal medya ve mobil cihazlarin enteg-
rasyonu yoluyla pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar dogurmustur (Pascucci,
vd., 2023: 30) . Bu bakimdan yapay zekanin pazarlama iletisimi alaninda da
genis bir kullanim alani bulmasi sasirtict degildir. Biiyiik verinin her gegen
glin daha da genislemesi, veri saklama ve isleme teknolojilerinin ilerlemesi
ve yapay zekanin veri isleme konusundaki becerisi pazarlama iletisiminde
yeni yontemlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Girdhar, 2023: 5831). Fir-
malarin ¢evrim i¢i mecralardaki genis kullanici verilerini toplayip islemesi
ve elde edilen bilgileri tiiketici taleplerinde ne sekilde kullanmasi gerektigi
konusunda yapay zeka kilit bir rol oynamaktadir. Yapay zeka, sadece bilgile-
ri toplamak ve analiz etmek i¢in degil, ayn1 zamanda dogru miisterilere
dogru yerde ve zamanda mesajlar1 ulastirmak, miisteri tatminini ve miisteri
iliskilerini gelistirmek icin de anahtar bir tol iistlenmektedir.

Sekil 2. Kisisellestirilmis Pazarlama fletisimi Siireci

Verilerin
Toplanmasi
Verilerin Analizi

Kisisellestirilmis
Iceriklerin
Olusturulmasi

Degerlendirme

Kaynak: Murar, 2023: 352-353
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Cevrim ici aligveris siteleri ve sosyal medya platformlari basta olmak
tizere, sirketler kullanic1 bilgilerini titizlikle analiz ederek iiriin tekliflerini
bireysel tercihlere ve ihtiyaglara gore uyarlamak icin her gecen giin daha
fazla yapay zekadan yararlanmaktadir (Chintalapati and Pandey, 2021: 64).
Kullanicilarin demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, 6nceki tiiketim davranis-
lar1 hakkinda toplanan verilere dayali olarak tiiketicilere programlanmis ve
ilgi alanlarina uygun mesajlarin, reklamlarin, uygulamalarin ve {iriin 6neri-
lerin sunulmasinda yapay zeka basat bir rol iistlenmektedir (Taylor, 2019:
649). Yapay zeka, kisisellestirilmis pazarlama iletisiminde, tiiketicilere
irlin Onerimi, miisteri devamlilik programlari, miisteri iletisimi ve ¢evrim
i¢i reklam kampanyalar1 gibi taktiksel siireglerde etkin olarak kullanilmak-
tadir (Murar, 2023:353). Ancak yapay zek3, stratejilerin ve stratejik kararla-
rin verilmesi ve miisteri deneyiminin gelistirilmesi gibi pazarlama iletisi-
minde daha kapsayici bir rol de {istlenmektedir (Gayaparsad ve Ramlutch-
man, 2024: 51-53). Yapay zeka giidiimlii kisisellestirilmis pazarlama, insan
yeteneklerini asan bir verimlilie ve dogruluga sahiptir. Yapay zeka, pazar-
lama iletisiminde stratejik karar verme siireglerinde veri odakli karar verme
imkanin1 getirmistir. Bu sayede veriye dayali i¢ goriiler saglayarak karar
alma siirecini gili¢lendirmekte, bilingli ve kesin stratejik secimler yapilma-
sina olanak tanimaktadir (Haenlein and Kaplan, 2019: 7-8). Yapay zekanin
miisteri odakl: icerik belirlemedeki etkinligi ve biiyiik veriyi isleme kabili-
yeti, pazarlamacilarin dogru kitleyi hizli ve etkili bir sekilde hedeflemesine
olanak tanimaktadir (Dumitriu ve Popescu, 2020: 633). Sosyal medya plat-
formlarindaki, ¢evrim i¢i medya platformlar1 ve elektronik ticaret sitelerin-
deki “sizin i¢in 6nerilenler” boliimii gibi uygulamalar, kisisellestirmenin bu
platformlarda etkili bir bi¢cimde isledigini gdstermektedir.

Cevrim i¢i ortamlarda igerik yogunlugu gittikce genislemekte, bu du-
rum kullanici deneyimini olumsuz yénde etkilemektedir. Yapay zeka des-
tekli icerik tavsiye sistemleri kullanicilara kisisellestirilmis igerik sunarak
dijital deneyimleri zenginlestirmede énemli bir aract olarak gérev yapmak-
tadir (Karimova ve Shirkhanbeik, 2019: 10). Bunun yani sira yapay zeka
destekli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, kisisellestirilmis ve aninda
destek sunarak miisteri deneyimlerini Onemli Olgiide gelistirmektedir
(Girdhar, 2023, 5832). Yapay zekanin kisisellestirilmis pazarlama alaninda-
ki popiilaritesi ve kullanimi giin gectik¢e artmaktadir. Yapay zekanin kisi-
sellestirilmis pazarlama alanindaki basarisi, miisteri bilgilerinin hacmine ve
kalitesine, i¢ gorii liretme becerisine ve etkili uygulamaya baglidir. Biiyiik
verinin her gecen giin daha da genisledigi hesaba katildiginda, yapay
zekanin gelecekte kisisellestirilmis pazarlamada doniistiiriicli bir rol oyna-
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maya devam edecegini, iistiin marka deneyimleri yaratacagini ve marka
glivenini artiracagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Biiyiik veride tiiketiciler hakkinda her gecen giin daha fazla veri birik-
mektedir. Bu durum tiiketicilere gecmiste oldugundan daha odakli ve hede-
fe yonelik mesajlarin gdnderilmesine kap1 aralamistir. Yapay zekanin pazar-
lama iletisimine dahil edilmesi, tiiketici verilerini analiz etme, tiiketici dav-
raniglarini anlama, siiregleri otomatiklestirme ve verimlili§i optimize etme
konularinda isletmelere pek cok yetenekler kazandirmistir. Ancak bu tek-
nolojik ilerleme, titizlikle arastirilmasi gereken bir dizi etik ve gizlilik endi-
sesini de beraberinde getirmektedir. Kuruluslar, tiiketici ihtiyaglarini belir-
lemek ve miisteri deneyimlerini sekillendirmek icin yapay zeka odakl: arag-
lar1 kullanirken etik kurallara gore hareket etmeleri gerekmektedir. Yapay
zeka algoritmalari, kullanicilara ait veriler iizerinden kisisellestirilmis pa-
zarlama stratejilerini olusturmaktadir. Bu noktada verilerin kullaniminda
kullanici rizasi ve seffaflik olmak zorundadir. Firmalar kullanici gizliligi ve
miisteri mahremiyetine azami Sl¢lide saygr gostermek zorundadir. Sirketler
kullanicilarin verilerini kullanirken yalnizca miisterilerinin gizliligini koru-
makla kalmamali, ayn1 zamanda kullanicilardan veri kullanimi igin agik riza
da almalidir. Firmalarin kisisellestirilmis pazarlama iletisimi alaninda basa-
ril1 olabilmeleri igin tiiketicilerin daha faydali ve ilgili mesajlar1 aldig, ancak
kisisel bilgilerinin ve gizlilik haklarinin ihlal edildigini hissetmedikleri orta
noktay1 bulmalar1 gerekmektedir.

2.3. Yapay Zeka ve Pazarlama Kararlari

Kitle iletisim teknolojilerinin gelismesi, ekonomik kiiresellesmenin hiz-
lanmasi, pazar rekabetinin artmasi ve ekonomik baskilar, sirketleri ve sirket
yoneticilerini dogru iirlinleri, dogru miisterilere, dogru zamanda satmaya
yonelik dogru stratejik karar verme politikalarini se¢me sorunuyla karsi
karsiya birakmuistir. Artan rekabet ortaminda isletmeler, miisterilerinin ihti-
yaglarini belirlemek ve karsilamak, ihtiyaglara uygun dogru {iiriinleri iiret-
mek, iirlin ve hizmetleri ilgili tiiketicilere dogru araglar ve dogru zamanda
ulastirmak amaciyla bir karar verme modeli olusturmak zorundadir. Bu
noktada yapay zeka tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin daha iyi analiz
edilmesine, elde edilen bilgilerle uygun ve etkili pazarlama kararlarinin
alinmasina imkan saglamaktadir.

Giinlimiiz yogun rekabet ortaminda sirketler agisindan pazarlama ka-
rarlar1 verilirken, yapay zekanin rolii oldukca belirleyicidir. Biiyiik verideki
kullanici verilerinin toplanmasi, toplanan verilerin analizi ve diger veri ma-
denciligi teknikleri gibi bazi yapay zeka tekniklerini kullanarak elde edilen
bilgiler, pazarlama kararlarinin belirlenmesinde énemli bir arag olarak kul-
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lanilmaktadir. Gliniimiizde, biiyiik veriden yararli miisteri bilgilerini olus-
turabilen, verilerin icinde sakli miisteri davranislarini kesfedebilen yapay
zeka algoritmalari, karar vermeyi yonlendirmede ve kararlarin etkilerini
tahmin etmede biiyiik bir etkiye sahiptir (You, vd., 2015: 3358). Stone ve
digerleri (2020: 189) yapay zekanin pazarlama karar alma siireglerine dahil
edilmesinin saglayacag: faydalar1 su sekilde siralamaktadir:

o  Ogzellikle yeni verilerin elde edilmesi veya rekabetci tehditlerin orta-
ya ¢ikmasiyla birlikte karar alma hizinin artmasi ve sirketlerin daha
hizli ve etkili pazarlama konumlandirmasinin avantajlarini daha er-
ken yakalayabilmesi.

e Eksik verilerin belirlenmesi.

e  Ozellikle karar vericilerin biligsel 6nyargilarinin ortadan kaldirilma-
s1 veya azaltilmasi yoluyla artan rasyonellik.

e Kararlar i¢in ortak bir temel olusturulmasi.

e Miisteri deneyimlerinin pazarlama kararlarina dahil edilmesi.

e Pazarlama projelerinin daha yiiksek kalitede yonetilmesi.

Stratejik pazarlama kararlarinin alinmasinda yapay zekanin kullanimu li-
teratiirde nispeten {izerinde az ¢alisilmis bir konudur. Bu konuda yayimla-
nan en kapsamli rapor, bilgi teknolojileri hizmetleri ve yonetim danisman-
l1g1 konusunda alaninda &nde gelen sirketler arasinda gosterilen, Amerikan
menseli Accentura sirketi tarafindan hazirlanmistir. Bu rapor 16 sektorde,
12 iilkeden, en az 1 milyar ABD dolar1 geliri olan sirketlerden 1500 {ist
diizey yonetici ile goriismeler sonucu elde edilen bulgularla hazirlanmustir.
Raporun bulgularinda iist diizey yoneticilerin yiizde 84’{i biiylime hedefle-
rine ulasmak i¢in yapay zekdy:r kullanmalar1 gerektigine inandigini ifade
etmislerdir. Neredeyse tiim {ist diizey yOneticiler yapay zekay: stratejik
kararlarin bir destekgisi olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Buna karsilik
yoneticilerin ylizde 76’s1 yapay zekanin is siireclerinde dogru o6l¢eklendiri-
lip siirlandirilmadi@y taktirde igsiz kalacaklarini diistinmektedir (Accentu-
re, 2019).

Yapay zeka stratejik ve taktiksel amaglar dogrultusunda pazarlama sii-
reclerinde ve bilesenlerinde kendine daha fazla yer bulmaktadir. Stone ve
digerleri (2020: 191-196) yapay zekanin dijital pazarlama siireglerinde ne
sekilde kullanilabilecegini Tablo 1’de su sekilde gostermistir:

Tablo 1. Yapay Zekdnin Pazarlama Siireclerinde Kullanimi

Pazarlama Konusu Yapay Zekanin Nasil Kullanilabilecegi

Genel strateji Alternatif stratejilere dayali farkl1 sonuglart hizli bir sekilde deger-
lendirme
En iyi sonuglari {iretme olasilif1 en yiiksek olanlar1 se¢mek icin hizli
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karar vermeye yardimci olma

Markalasma Web’den, 6zellikle de sosyal medyadan elde edilen kanitlar1 kullana-
rak marka imajinin izlenmesi, degistirilmesi

Marka kaymasi ve pazar pay1 kaybinin nedenlerine iligkin kanit
bulma

Uriin Miisterilerden gelen girdilerin sentezlenmesi
Formiilasyonlarin yeni tirlin tasarimlarmin sonuglarmin simiile
edilmesi

Promosyon Miisteri geri bildirimi ve testler yoluyla hangi tekliflerin en iyi sonu-
cu verdiginin belirlenmesi

Fiyat Farkl: getiri yonetimi yaklasimlarinin sonuglarina gore fiyatlandirma
stratejilerinin yeniden belirlenmesi

Reklam Farkli kanal ve platformlarda pazar segmentlerine ve bireylere uy-
gun metin, gorsel ve videolarin secilmesi/tasarlanmasi

Dogrudan Pazarlama | Farkli hedef pazarlar ve bireyler i¢in hangi iletisim tii-
rii/kanali/igerigi kombinasyonlarinin uygun oldugunu se¢me

Kisisel Satis Bireylere kisisellestirilmis yanit saglanmasi
Sonuglarin analiz edilmesi
Kisisellestirmek icin farkli yollar 6nerme

Satis Promosyonu Hangi promosyonlarin hangi miisterilerde/pazar segmentlerinde en
iyi ve en hizli sekilde ise yaradigini belirleme
Hangi tekliflerin ne zaman kullanilmast gerektigini belirleme

Dagitim Kanallar1 optimize etme
Eksik kanallari belirleme
Islem siirelerini iyilestirme
Miisteri Yonetimi Envanter seviyelerini gercek zamanli olarak optimize etmek

Miisteri ile etkilesimi otomatiklestirme (botlar)

Kaynak: Stone, vd., 2020: 191-196

Bilgi isleme teknolojilerinin gelismesi, daha diisiik bilgi isleme maliyet-
leri, biiyiik verilerin kullanilabilirligi ve makine 6grenimi algoritmalarinin
ve modellerinin ilerlemesi gibi nedenlerle yapay zeka pazarlama alaninda
her gecen giin kendisine daha fazla yer bulmaktadir. Pazarlamanin cesitli
alanlarinda yapay zeka uygulamalari farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Amazon.com’un nakliye ve teslimati otomatiklestirmek icin dronlar kul-
lanmasi, Domino’s pizza’nin miisterinin kapisina pizza teslim etmek igin
otonom arabalar ve teslimat robotlar1 devreye sokmasi, Macy’s On Call’'un
miisterilere magaza ici kisisel asistan saglamak icin dogal dil isleme tekno-
lojilerini hayata gegirmesi, Lexus’un “Driven by Intuition” adli TV reklam
senaryolarini yazmak icin IBM Watson’1 kullanmasi yapay zekanin ne denli
pazarlama alanina entegre edildigini gostermektedir (Huang ve Rust, 2020:
30). Bir yazilim gelistirme sirketi olan Affectiva, gelistirdigi yapay zeka
modeli ile tiiketicilerin reklamlar: izlerken hissettikleri duygular1 tanimla-
yabilmektedir. Makine 6grenimi tabanli bir chatbot olan Replika ise tiiketi-
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cilerin iletisim tarzlarin taklit ederek onlara duygusal rahatlik saglayacak
kadar insan iletisimini taklit edebilmektedir (Davenport vd. 2020: 26).

Yapay zekd pazarlama kararlar1 belirlenirken kullanict verilerini topla-
ma, verileri isleme ve tiiketici davraniglarini 6ngorebilme yetenekleri saye-
sinde stratejik kararlarda kritik roller iistlenebilmektedir. Yapay zekanin
diistinme ve hissetme, fiziksel veya mekanik gorevleri yerine getirme gibi
insanlarin dogasinda bulunan yetenekleri taklit etme kabiliyeti pazarlama-
cilara bir takim firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka algoritmalari farkli gorev-
leri yerine getirebilmeye yonelik insanlarin sahip oldugu gibi birden fazla
zekaya sahip olacak sekilde tasarlanabilmektedir. (Huang ve Rust 2018:
160). Mekanik yapay zekd algoritmalari, tekrarlayan ve rutin gorevleri
otomatiklestirmek icin tasarlanirken, diisiinen yapay zeka algoritmalari,
yeni sonuglara veya kararlara ulasmak igin verileri islemek iizere tasarlan-
mustir. Bu algoritmalar, insanlarla iki yonlii etkilesimler kurmakta veya in-
san hislerini ve duygularini analiz etmektedir (McDuft ve Czerwinski 2018:
80). Pazarlamada mekanik, diistinen ve hisseden yapay zeka algoritmalari
pazarlamanin farkl: siireglerinde kullanilmaktadir. Mekanik yapay zeka tu-
tarli olma kabiliyeti nedeniyle standardizasyon faydalari saglamaktadir.
Ornegin, robotlar paketlemeye yardimci olurken, dronlar fiziksel iiriinleri
dagitmakta, self servis robotlar1 dogrudan insanlara servis hizmeti vermek-
tedir (Mende, vd. 2019: 553). Diisiinen yapay zek3, verilerden genel trend-
leri ve kisisel egilimleri kavrama yetenegi sayesinde kisisellestirme avantaj-
lar1 saglamaktadir. Diisiinen yapay zeka sosyal medya mecralarinda, ¢evrim
ici aligveris sitelerinde ve g¢evrim i¢i medya platformlarinda 6neri sistemle-
rinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Hisseden yapay zeka, duygulari tani-
ma ve yanit verme kabiliyeti nedeniyle etkilesim ve iletisim gerektiren pa-
zarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Miisterinin isteklerini ve bazen de
ruh halini anlayan ve miisterileri memnun edecek yanitlar veren ve gerekli
yonlendirmeleri yapan sohbet robotlar1 bu kategoriye iyi bir 6rnek teskil
etmektedir (McDuff and Czerwinski 2018: 80). Yapay zekanin ¢oklu ey-
lemde bulunma kabiliyeti isletmelere pazarlama kararlarinin alinmasinda
ve uygulanmasinda sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Yapay zekanmn stratejik
pazarlama kararlarinin alinmasinda hangi asamalarda kullanilabilecegi Sekil
3’te su sekilde gostermistir:
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Sekil 3. Yapay Zeka ve Stratejik Pazarlama Kararlari

Pazarlama Arastirmasi
- Veri toplama (mekanik YZ)
- Pazar analizi (diisiinen YZ)
- Miisteri anlayisi (hisseden YZ)

/ N\

Pazarlama Faaliyeti Pazarlama Stratejisi
- Standardizasyon (mekanik - Segmentasyon (mekanik
YZ) YZ)
- Kisisellestirme (diisiinen YZ) - Hedefleme (diisiinen YZ)
- Iliskisellestirme (hisseden - Konumlandirma (hisseden
YZ) YZ)

S~

Kaynak: Huang ve Rust, 2020: 156

Pazarlama arastirmasi asamasinda, veri toplama i¢in mekanik yapay
zeka, pazar, gevre, firma, rakipler ve miisteriler hakkinda veri toplama &zel-
ligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Diisiinen yapay zek4, iyi tanimlanmus bir pazardaki
rakipleri veya yeni bir pazardaki segenekleri belirlemek ve bir {iriiniin reka-
bet avantajlar1 ({irlinlin miisteri taleplerini karsilamada rakiplerinden iistiin
yonleri) icin i¢ goriiler elde etmek icin degerlendirilebilir. Hisseden yapay
zeka ise mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin neler ol-
dugunu anlamak i¢in kullanilabilir. Pazarlama faaliyetleri asamasinda pa-
zarlamacilar standardizasyon i¢in mekanik yapay zekadan, kisisellestirme
icin diistinen yapay zekddan ve iliskisellestirme icin hisseden yapay
zekadan faydalanabilmektedir. Pazarlama amaglarina bagli olarak, bir pazar-
lamaci birden fazla yapay zekayi ayri ayr veya toplu olarak kullanabilir
(Huang ve Rust 2020: 157-161).

Yapay zeka iistiin veri toplama ve isleme kabiliyeti, insan gibi diisiinme,
davranma ve konusma yetenegi ve olagan iistli hiz1 sayesinde insan yete-
neklerinin bazi noktalarda oniine gecebilmektedir. Yapay zekanin biiyiik
veriden kullanici verilerini toplama ve isleme kabiliyeti pazarlamacilarin
bireysel miisterileri hedefleme becerisini artirmistir. Yapay zekdnin insan
gibi diistinme ve hissetme kabiliyetleri pazarlama kararlarinda miisterilerin
i¢ goriilerini siireclere dahil edebilme olanagi saglamistir. Yapay zekanin
diistinme ve hissetme kabiliyeti arttik¢a pazarlama kararlarinin alinmasin-
da insan unsuruna olan gereklilik de azalmaktadir. Yapay zekanin hissetme
ve diistinme becerileri giin gectikce gelismektedir. Bu durum yakin bir ge-
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lecekte pazarlama kararlarinin alinmasinda insana olan ihtiyaci daha da
azaltacaktir.

2.4. Yapay Zeka ve Elektronik Ticaret Uygulamalari

Kisaca e-ticaret olarak adlandirilan elektronik ticaret, mal ve hizmetle-
rin ticaretinin elektronik ortamlar ve internet mecralar1 tizerinden yapilma-
st anlamina gelmektedir. E-ticaret, sirketlerin iirlin ve hizmetlerini bir web
sitesi iizerinden alicilara dogrudan satis yapilmasi siireglerini ifade etmek-
tedir (Holsapple & Singh, 2000: 150). E-ticaret kendi arasinda farkli kate-
gorilere ayrilmaktadir. Asagida Sekil 4’te e-ticaret kategorileri gosterilmis-
ur:

Sekil 4. Ozelliklerine Gére E-Ticaret Tiirleri

Isletmeden
Tiiketiciye

1§1etmeden

Isletmeda
Devlet
Kurumlarina

isletmeye

Tiiketiciden
Devlet
Kurumlarina

Kaynak: Jain, vd., 2024: 667

Tiiketicilerin isletmelerden ¢evrim ici aligveris yaptig1 isletmeden tiike-
ticiye (business to consumer); is ihtiyaglar1 veya tedarik zinciri i¢in sirketler
arasindaki islemleri iceren isletmeden isletmeye (business to business);
bireylerin sirket araciligl olmadan dogrudan birbirlerine mal veya hizmet
sattig1 tiiketiciden tiiketiciye (consumer to consumer); tiiketicilerin sirket-
lere iirlin veya hizmet sunmasina olanak taniyan tiiketiciden isletmeye
(consumer to business); sitketlerim kamu kurumlarinin ihtiyacini karsila-
maya yonelik islemleri kapsayan isletmeden devlet kurumlarina (business
to government); bireyler ve devlet kurumlar1 arasindaki aligverisleri kapsa-
yan tiiketicilerden devlet kurumlarina (consumer to govenrment) olmak
lizere e-ticaret alt1 farkli kategoriye ayrilmaktadir (Jain, vd., 2024: 667).
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Yapay zeka karmasik ve belirsiz verileri dogru bir sekilde analiz ederek,
verileri anlamlandirarak e-ticaret sirketlerinin is yapis yontemlerini akillan-
dirmus ve gelistirmistir. Yapay zeka kullanici verilerinin analiz edilmesinde,
tiiketici ihtiyaglarinin analiz ederek miisteri deneyiminin artirilmasinda,
miisterilerin satin alma siireclerini kolaylastirmada, stok takibi ve siirdiirii-
lebilir performansin optimize edilmesinde e-ticaret platformlarina cesitli
firsatlar sunmaktadir (He ve Liu, 2024: 1). E-ticaret platformlar1 web site-
lerine entegre ettikleri yapay zeka algoritmalar1 sayesinde, tiiketicilere kisi-
sellestirilmis ve uygun iiriin ve hizmetlerin sunulmasinda, miisteri ile etkili
iletisim ve etkilesim kurulmasinda, yiiksek diizeyli giiven ortaminin ku-
rulmasinda anahtar bir rol iistlenmektedir. Ozellikle e-ticaret platformlari-
na entegre edilmis iiriin arama motorlari, sesli asistanlar, sohbet robotlar1
ve sanal gerceklik uygulamalar1 miisteriler ile etkilesimi artirarak satin al-
ma deneyimlerini iyilestirmektedir (Chandra vd., 2022: 1530). E-ticarette
yapay zeka uygulamalar1 araciligiyla ilgili miisterileri tanima ve hedefleme,
miisterilere uygun iirlin ve hizmet Snerilerinde bulunma, iiriin ve hizmet-
leri kisisellestirme, dinamik fiyatlandirma ve stok yonetimi gibi bir¢ok is-
lem yapilabilmektedir.

Diinya genelinde e-ticaret hacmi giin gectikge artmaktadir. Kiiresel e-
ticaret hacmi 2023 yil1 verilerine gore 5,6 trilyon ABD dolarina ulagmustir.
Bu hacmin 2027 yilinda 8 trilyon ABD dolarini agsmasi ongoriilmektedir
(Statista, 2024). Diinya genelinde aligveris aliskanliklarinin ¢evrim i¢i mec-
ralara kaymasi, e-ticaret sirketleri arasindaki istahin ve rekabetin artmasina
yol agmaktadir. Amazon, Alibaba, Ebay ve Shopify gibi kiiresel olcekte
hizmet veren e-ticaret sirketlerinin yani sira, bolgesel dlgekte hizmet veren
sirketlerin sayisi da her gecen giin artmaktadir. E-ticaret platformlar1 daha
fazla miisteriyi kendilerine ¢cekmek ve miisterilerinin aligveris deneyimleri-
ni en {ist diizeye ¢ikarmak icin birbirleriyle kiyasiya rekabet i¢indedir. Yo-
gun rekabetin yasandig1 bu alanda, miisterilerin verilerinin ve satin alma
gecmislerinin analizi, olasilik hesaplamalari, kisisellestirilmis hizmetler
sunma yetenegi ve miisteri davranislarindan i¢ gorii elde etme becerisi sa-
yesinde yapay zeka algoritmalar1 belirleyici bir rol oynamaktadir. E-ticarette
yapay zekanin e-ticaret is modellerine entegre edilmesinin pazar payini
genisletilmesi, degisen miisteri taleplerinin karsilanmasi ve yogun rekabet
kosullarinin {istesinden gelinmesi konularinda sirketlere pek ¢ok avantajlar
saglamaktadir (He ve Liu, 2024: 2). Yapay zeka, iiriinlerin iiretilmesinden
nihai tiiketiciye ulastirilmasina, is dongiisiiniin bir ucundan diger ucuna
kadar gergeklestirilen siireclere dahil edilme potansiyeli tasimaktadir. Ca-
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lismanin bu béliimiinde, yapay zekanin e-ticaret siirecindeki asamalara ne
sekilde entegre edilebilecegine deginilecektir.

Sohbet robotlar1: Sohbet robotlari, e-ticaret platformlarinda miisterile-
rin satin alma siireglerinde karsilastigi sorunlari ¢ézmek veya Onerilerde
bulunmak i¢in metin veya sesli komutlar aracilifiyla miisterilerle iletisim
kuran sistemlerdir. Sohbet robotlar1 haftanin her giinii ve giiniin her saa-
tinde ¢alisma kabiliyetine sahip, hatalara insanlara oranla daha az egilimli,
yapay zeka temelli yazilimlardir. Sohbet robotlari, makine 6grenimi (ML)
ve dogal dil isleme algoritmalar1 temelli ¢alisan yapay zeka sistemleridir
(Davenport, vd., 2020: 39). Miisterilerinin konusmalarini, anlama, yorum-
lama ve en uygun cevaplar1 verme kabiliyetine sahip bu robotlar, e-ticaret
platformlarinda gercek zamanli miisteri hizmetlerinin sunulmasini sagla-
maktadir. Miisteriler aligveris esnasinda yapay zeka destekli sohbet botlari
sayesinde tiriinler ve hizmetler hakkinda detayl1 bilgi edinebilmekte, iste-
dikleri iirlinleri bulabilmekte, {iriin stok uygunlugunu kontrol edebilmekte
ve benzer tiirdeki iiriinleri karsilastirabilmektedir (Moriuchi, vd., 2021:
386). Yapay zeka tabanli sohbet robotlari, e-ticaret platformlari ile miisteri-
leri arasindaki iletisim ve etkilesim siireglerini en diisiik maliyetle en etkili
sekilde stirdiirmektedir.

Akilli arama: Miisteriler her giin e-ticaret platformlarinin arama mo-
torlarinda milyonlarca arama yapmaktadir. Akilli arama, 6zelligi miisterile-
rin istedigi Ozellikteki {iriinleri hizlica bulmalarina yardimci olmaktadir.
Akilli arama 0zelligi kullanicinin arama ge¢misinde depolanan verileri de
dikkate alarak, eksik veya yanlis yazilan arama kelimelerini diizelterek ve
Onerilen iriin listelerini de hesaba katarak en iyi sonuglar1 miisterilere
sunmaktadir (Wang, vd., 2023: 4). Bir iirlin veya hizmetin anahtar kelimesi
pek cok farkli 6zellikte olabilmektedir. Burada anahtar kelimedeki, marka
adi, model ismi, iirliniin sekilsel 6zellikleri ve hatta fiyat durumu da hesaba
katilarak yapay zeka algoritmasi ¢ok yonlii bir arama islemi gerceklestir-
mektedir. Miisterilerin istedigi {iriin veya hizmetin en dogru sekilde su-
nulmasi miisterinin satin alma deneyimi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
bakimdan miisteriler aradig iirtinleri tam olarak gérmek ve farkli secenek-
leri de degerlendirmek istemektedir. Akilli arama &zelligi sayesinde miiste-
riler arzu ettikleri driinleri farkli secenekleriyle birlikte gérme imkanina
sahip olmaktadir.

Kisisellestirme: E-ticarette kisisellestirme, miisterilerin Ozelliklerine
gore belirli iirlin, hizmet ve iceriklerin sunulmasini ifade etmektedir. Kisi-
sellestirme Ozelligi sayesinde, miisteriler agisindan tercih edilme olasilig1
en yiiksek olan iirlinler sunularak satin alma davranist hizlandirilir ve sati-
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nalma deneyimi iyilestirilir (Kaptein ve Parvinen, 2015: 30). Yapay zeka
tarafindan kullanicilarin ge¢mis davranis verileri, demografik 6zellikleri ve
sosyo-psikolojik durumlar1 kapsamli bir sekilde analiz edilerek, en uygun
kisisellestirilmis {iriin, hizmet ve icerikler kullanicilara sunulmaktadir
(Kumar, vd., 2019: 151). Yapay zeka destekli kisisellestirme sistemleri ara-
cligiyla e-ticaret platformlarindaki milyonlarca iiriin icerisinden kullanici-
larin satin alinma olasilig1 en yiiksek {iriin ve hizmetler miisterilere sunul-
maktadir.

Oneri motorlart: Oneri motoru, bir makine 6grenimi algoritmasi er-
cevesi {izerine insa edilmis sofistike bir éneri sistemidir. Oneri motorlar
kullanicilarin tarama geg¢misi, satin alma kayitlarinin analizinden yararlana-
rak kullanicr tercihlerine gore uygun {riinlerin 6nerilmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir (Haidar, 2024: 36). Bu sistemler, makine 6grenimi, derin
O0grenme, matematiksel modelleme, benzetim ve kapsamli veri kiimelerinin
analizi gibi yapay zeka algoritmalarini kullanarak hangi iiriinlerin miisteri-
lere hitap edecegini tahmin etmektedir. Bu sayede miisterilerin ilgisini ge-
kebilecek {irtinleri miisterilerin sayfalarina siralarlar. Amazon, Alibaba,
eBay, Shopify ve Taobao gibi bir¢ok e-ticaret sirketi, miisterilerin ilgisini en
cok gekebilecek, miisteri profillerine en uygun {iriinleri belirlemek ve miis-
terilerine sunmak i¢in 6neri motorlarini kullanmaktadir (Song, vd., 2019:
3).

Akillr stok yonetimi: E-ticaret platformlari {izerinden her giin milyon-
larca {iriin siparisi verilmekte ve her giin iiriin stoklar1 siparislere bagl ola-
rak degismektedir. Bu bakimdan bu alanda hizmet veren isletmeler agisin-
dan stoklarin dogru yonetilmesi gerekmektedir. Akill1 stok yonetimi yapay
zeka algoritmalarindan yararlanarak stok yonetimi siireclerinde makine ve
sistemlerin kontroliinde otomasyonu saglayarak, insan miidahalesini en
aza indirmektedir. Stok yonetimindeki bu yenilik¢i yaklasim, geleneksel
stok yonetimi siireclerine kiyasla hizmet kalitesini ve operasyonel verimli-
ligi 6nemli Sl¢lide artirmaktadir (Haidar, 2024: 37). Yapay zeka ve derin
Ogrenme algoritmalar1 miisterilerin e-ticaret platformlarindaki siparis don-
glisliniin temel faktorlerini bilmekte ve bu faktorlerin ciro ve stoklar {ize-
rindeki etkisini hesaplayabilmektedir. Bu da hizla degisen miisteri talepleri
karsisinda yapay zekayr stok tahmini yapma ve stoklari dogru yonetme
konusunda avantajli kilmaktadir. Yapay zeka algoritmalar aligveris trendle-
rini ve miisterilerin olasi taleplerini 6ngorebilmekte ve bu dogrultuda stok
yapabilmektedir (Giiven ve Giiven, 2023: 88).

Optimum fiyatlandirma: E-ticaret pazar1 her gecen giin biiylimekte ve
sektore hem kiiresel 6lcekte hem de bolgesel Slgekte yeni oyuncular dahil
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olmaktadir. Bu durum e-ticaret sektoriindeki rekabeti artirmaktadir. Miis-
teriler agisindan bir iirliniin fiyati, o {riiniin tercih nedenleri arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, biiyiik miktardaki ve-
riyi hizli bir sekilde isleme kabiliyetiyle, e-ticaret platformlar1 {izerindeki
genis irlin yelpazesine en uygun fiyatlandirmalar1 otomatik bir sekilde
yapabilmektedir (Song, vd., 2019: 4). Yapay zeka, makine 6grenme ve derin
ogrenme kabiliyeti ile pazar dinamiklerini ve rakiplerin benzer iiriinlerinin
fiyatlarini siirekli olarak degerlendirebilir ve gerektiginde {iriinlere opti-
mum fiyatlandirma yapabilir. Isletmeler, otomatiklestirilmis yapay zeka
fiyatlandirma araglarindan yararlanarak rakiplerin fiyatlarini siirekli olarak
takip edebilir ve gerektiginde optimum fiyat ayarlamalarini otomatik olarak
gerceklestirebilir. Bu durum isletmeler agisindan rasyonel ve bilingli fiyat-
landirma siireglerini kolaylastirmaktadir. Uber, Amazon, ve booking.com
gibi sektoriin 6nde gelen sirketlerinin uyguladig1 yapay zeka temelli fiyat-
landirma y&ntemleri, rekabet durumu, talep yogunlugu ve miisteri sadakati
gibi etkenleri dikkate alarak rasyonel fiyatlandirmalar yapmakta ve gereksiz
yere fiyat sismesinin veya indirimlerin ontine ge¢mektedir (Karaca ve Telli,
2019: 183).

SONUC

Pazarlama iletisimi alaninin vazgecilmez unsurlarindan biri teknolojidir.
Giintimiizde tiiketiciler teknolojiyle i¢ ice olmalari, isletmelerin yapay
zekay1 hem kendi {iriin ve hizmetlerini 6n plana ¢ikarmak hem de tiiketici-
lerle etkilesim kurmak i¢in kullanmalarini gerektirmektedir.

Yasadigimiz ¢agda yogun rekabet ortaminda isletmeler, yapay zeka tek-
nolojilerini hem miisterilerin hem de isletmelerin giinliik islerini kolaylas-
tirarak hizlandirmaktadir. Yapay zeka Isletmelere miisteri tatmini ve marka
sadakati olusturma acisindan 6nemli faydalar saglamaktadir. Isletmelerin
hiper rekabet ortaminda hem miisterileriyle ilgili verilere kolayca ulasip
analiz etmek hem de iiriin ve hizmetlerini pazarda 6n plana ¢ikarabilmek
icin yapay zekay1 kullanmalar1 zorunlu bir gerekliliktir.

Yapay zeka pazarlama kararlar1 {izerindeki rolii biiyiiktiir. Bu siiregte ka-
rar alma hizin1 artirmak, eksik verileri belirlemek, bilissel Snyargilar
azaltmak ve daha rasyonel kararlar almak isletmelere stratejik olarak destek
olmaktadir. Isletmeler, yapay zekay: kullanarak, kisisel verileri daha iyi ana-
liz edebilmekte, tiiketici davraniglarini daha iyi analiz edebilmekte, miiste-
rilere kisisellestirilmis deneyimler sunmakta ve dogru iriinleri dogru za-
manda ilgili miisterilere ulastirabilmektedir. Yapay zeka, tiiketicilerin dijital
platformlarda biraktigr izleri takip ederek, pazarlama stratejilerini sekillen-
direrek, miisteri deneyimlerini iyilestirmektedir. Yapay zeka, dijital pazar-
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lama iletisiminde bu anlamda 6nemli bir rol iistlenerek, isletmelere etkili
ve kisisellestirilmis veriler sunmaktadir.

Yapay zek3, isletmeler icin kullanici verilerini analiz ederek, satis siireg-
lerini optimize etme ve stok yonetimini daha verimli hale getirme gibi bir-
¢ok alanda kolaylik sunmaktadir. Sirketler, yapay zeka algoritmalari ile kisi-
sellestirilmis hizmetler sunarak miisterilerine daha uygun iiriin ve hizmet-
ler 6nermektedir. Boylelikle satin alma siireglerini hizlandirmakta ve miis-
teri sadakatini artirmaktadir.

KAYNAKLAR

Accenture. (2019). AL Built to Scale, https://www.accenture.com/gb-
en/insights/artificial-intelligence/ai-investments.  Erisim tarihi:
16.11.2024.

Aval, O. (2024). “Yapay Zeka ve Medya: Etik Bir Bakis”, International Ege
Congress on New Media and Communication, 23-24 Ekim, ss. 391-401,
Izmir/Tiirkiye.

Aylak, B. L, Oral, O. ve Yazici, K. (2021). “Yapay Zeka ve Makine Ogren-
mesi Tekniklerinin Lojistik Sektoriinde Kullanimi”, El-Cezeri, 8(1),
ss. 74-93.

Bol, N., Dienlin, T., Kruikemeier, S., Sax, M., Boerman, S. C., Strycharz, J.,
Helberger, N., ve de Vreese, C. H. (2018). “Understanding the Ef-
fects of Personalization as a Privacy Calculus: Analyzing SelfDisclo-
sure Across Health, News, and Commerce Contextst”, Journal of
Computer-Mediated ~ Communication, 23(6), ss.  370-388.
https://doi.org/10.1093/jcmc/zmy020

Bozkurt, 1. (2004). Iletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yarat-
mak, Istanbul: MediaCat.

Brobbey, E. E., Ankrah, E., Kankam, P. K. (2021). “The Role of Artificial In-
telligence in Integrated Marketing Communications. A case study
of Jumia Online Ghana”, Inkanyiso, Jnl Hum & Soc Sci, 13(1), ss.
120-136.

Campbell, C., Sands, S., Ferraro, C., Tsao, H.YJ. ve Mavrommatis, A.
(2020). “From Data to Action: How Marketers Can Leverage Al”,
Business Horizons, 63(2), ss. 227-243.

Chandra, S., Verma, S., Lim, W. M., Kumar ve Donthu, N. (2022). “Perso-
nalization in Personalized Marketing: Trends and Ways Forward”,
Psychology & Marketing, 39(8), ss. 1529-1562.

Charles R. Taylor (2019). “Editorial: Artificial Intelligence, Customized
Communications, Privacy, and the General Data Protection Regula-
tion (GDPR)”, International Journal of Advertising, 38:5, ss. 649-650,
DOI: 10.1080/02650487.2019.1618032

Chintalapati, S. ve Pandey, S.K. (2021). “Artificial Intelligence in Marketing:
A Systematic Literature Review”, International Journal of Market Re-
search, 64(1), ss. 38-68. https://doi.org/10.1177/147078532110
18428


https://www.accenture.com/gb-en/insights/artificial-intelligence/ai-investments
https://www.accenture.com/gb-en/insights/artificial-intelligence/ai-investments
https://doi.org/10.1093/jcmc/zmy020
https://doi.org/10.1177/14707853211018428
https://doi.org/10.1177/14707853211018428

96 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Dangi, H. ve Malik, A. (2017). “Personalisation in Marketing: An Explora-
tory Study”, International Journal of Internet Marketing and Advertising,
11(2), ss. 124-136. https://doi.org/10.1504/]JIMA.2017.084079

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D. ve Bressgott, T. (2020). “How Artificial
Intelligence Will Change the Future of Marketing”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 48(2), ss. 24-42.

Dias, T., Gongalves, R., Lopes da Costa, R., Pereira, L. ve Dias, A. (2023).
“The Impact of Artificial Intelligence on Consumer Behaviour and
Changes in Business Activity Due to Pandemic Effects”, Human
Technology, 19, 121-128.

Dumitriu, D. ve Popescu, M.A.M. (2020). “Artificial Intelligence Solutions
for Digital Marketing”, Procedia Manufacturing, 46, ss. 630-636.
https://doi.org/10.1016/j.promfg.2020.03.090

Gayaparsad, K. ve Ramlutchman, N. (2024). “The Influence of Artificial In-
telligence (AI) in Transforming Marketing Communications: A
Theoretical Review”, Expert Journal of Marketing, 12(1), ss. 46-57

Ghosh, M. ve Thirugnanam, A. (2021). “Introduction to Artificial Intelli-
gence”, Artificial Intelligence for Information Management: A Healthcare
Perspective icinde, (Ed. K. G. Srinivasa et al.), volume 88, Springer
Nature Singapore Pte Ltd. ss. 23-44.

Girdhar, R. (2023). “The Impact of Al (Artificial Intelligence) on Marketing
Techniques”, New Zealand Herpetology, 12(3), ss. 5830-5833.

Giinay, M. A. ve Cakin, O. (2021). “Covid-19 Pandemi Siirecinde Tiiketici
Davramiglarinda Yasanan Degisimler”, Covid-19 Siirecinde Iletisimin
Degisen Yiizii icinde (Ed. G. Calisir& E. Diker). Konya: Egitim Ya-
yinlari.

Giinay, M. A. (2023). “Halkla iliskiler Uygulamalarinda Yapay Zekanin
Kullanimi ve Gelecegi”, iletisim Bilimlerinde Yapay Zekd Icinde (Ed.
M. A Giinay). Konya: Egitim Yayinlar1.

Giiven, H. ve Ayvaz-Giiven, E. T. (2023). “Yapay Zekd Uygulamalarinin E-
Ticarette Kullanimi1”, International Journal of Management and Admi-
nistration, 7(13), ss. 69-94.

Haidar , I. (2024). “Applications of Artificial Intelligence in E-Commerce”,
Journal of Artificial Intelligence General Science, 5(1), ss. 32-38.
https://doi.org/10.60087/jaigs.v5il.151

Haenlein, M. ve Kaplan, A. (2019). “A Brief History of Artificial Intelligen-
ce: On the Past, Present, and Future of Artificial Intelligence”, Cali-
fornia Management Review, 61(4), ss. 5-14.

He, X. ve Liu, Y. (2024). “Knowledge Evolutionary Process of Artificial in-
telligence in E-Commerce: Main Path Analysis and Science Map-
ping Analysis”, Expert Systems with Applications, 238, ss. 1-14.
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2023.121801.

Holsapple, C. W. ve Singh, M. (2000). “Electronic Commerce: From a De-
finitional Taxonomy Toward a Knowledge-Management View”, Jo-
urnal of Organizational Computing and Electronic Commerce, 10(3), ss.
149-70. doi:10.1207/515327744JOCE1003_01.


https://doi.org/10.1504/IJIMA.2017.084079
https://doi.org/10.1016/j.promfg.2020.03.090

MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 97

Huang, M. H. ve Rust, R. T. (2018). “Artificial Intelligence in Service”, Jour-
nal of Service Research, 21(2), ss. 155-172.

Huang, M. H. ve Rust, R. T. (2021). “A Strategic Framework for Artificial
Intelligence in Marketing®, Journal of the Academy of Marketing Scien-
ce, 49(1), ss. 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranslart, [stanbul: Beta
Yayinlari.

Jain, V., Malviya, B. ve Arya, S. . (2021). “An Overview of Electronic Com-
merce (e-Commerce)”, The Journal of Contemporary Issues in Business
and Government, 27(3), ss. 665-670.

Kaptein M. ve Parvinen P (2015). “Advancing Ecommerce Personalization:
Process Framework and Case Study”, International Journal of Electro-
nic Commerce, 3(19), ss. 7-33.

Karaca, B. ve Telli, G. (2019). “Yapay Zekanin Cesitli Siireglerdeki Rolii ve
Tahminleme Fonksiyonu”, G. Telli (Ed.). Yapay Zeka ve Gelecek igin-
de (ss. 172-185). Istanbul: Dogu Kitabevi.

Karimova, G. Z. ve Shirkhanbeik, A. (2019). “Marketing Artificial Intelli-
gence: Creating the AI Archetype for Evoking the Personality
Trust”, Academy of Marketing Studies Journal, 23(4), ss.1-13.

Kumar V, Rajan B, Venkatesan R. ve Lecinski J. (2019). “Understanding the
Role of Artificial Intelligence in Personalized Engagement Marke-
ting”, California Management Review, 61(4), ss. 135-155.

Marr, B. (2021). Yapay Zekd Devrimi. Istanbul: Optimist Yayinlari.

McDuff, D. ve Czerwinski, M. (2018). “Designing Emotionally Sentient
Agents”, Communications of the ACM, 61(12), ss. 74-83.

Mende, M., Scott, M. L., Van Doorn, J., Grewal, D. ve Shanks, I. (2019).
“Service Robots Rising: How Humanoid Robots Influence Service
Experiences and Elicit Compensatory Consumer Responses”, Jour-
nal of Marketing Research, 56(4), ss. 535-556.

Moriuchi, E., Landers, V.M., Colton, D. ve Hair, N. (2021). “Engagement
with Chatbots Versus Augmented Reality Interactive Technology in
E-Commerce”, Journal of Strategic Marketing, 29(5), ss. 375-389.

Murar, P (2023). “Bridging Personalised Marketing with Artificial Intelli-
gence: An Analysis of Evolution and Future Trends”, Media & Mar-
keting Identity, 35, ss. 348-355. https://orcid.org/0000-0002-9496-
4374

Nilsson, N. J. (2018). Yapay Zekd Gegmisi ve Gelecegi, Cev. Mehmet Dogan,
Istanbul: Bogazici Universitesi Yayinevi.

Oracle Tiirkiye, Yapay Zekd (AI) nedir? Yapay Zeki (AI) Nedir? | Erisim
tarihi: 10 Kasim, 2024, Erisim Adresi:
https://www.oracle.com/tr/artificial-intelligence/what-is-ai/

Pascucci, E, Savelli, E. ve Gistri, G. (2023). “How Digital Technologies
Reshape Marketing: Evidence from a Qualitative Investigation”,
Italian Journal of Marketing, 2023, SS. 27-58.
https://doi.org/10.1007/ s43039-023-00063-6


https://ideas.repec.org/a/spr/joamsc/v49y2021i1d10.1007_s11747-020-00749-9.html
https://ideas.repec.org/a/spr/joamsc/v49y2021i1d10.1007_s11747-020-00749-9.html
https://ideas.repec.org/s/spr/joamsc.html
https://ideas.repec.org/s/spr/joamsc.html
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9
https://orcid.org/0000-0002-9496-4374
https://orcid.org/0000-0002-9496-4374
https://doi.org/10.1007/s43039-023-00063-6

98 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Pavaloiu, A. (2016). “The Impact of Artificial Intelligence on Global
Trends”, Journal of Multidisciplinary Developments, 1(1), ss.21-37.

Rabby., E Chimhundu., R. ve Hassan, R. (2021). “Artificial Intelligence in
Digital Marketing Influences Consumer Behaviour: A Review and
Theoretical Foundation for Future Research”, Academy of Marketing
Studies Journal, 25(5), ss. 1-7.

Reavie, V. (2018). “Do You Know The Difference Between Data Analytics
And Al_Machine Learning?” Erisim tarihi: 11 Kasim 2024,
https://www.forbes.com/councils/ forbesagencycoun-
cil/2018/08/01/do-you-know-the-difference-between-data-
analytics-and-ai-machine-learning/

Russell, S. ve Norvig, P (2021). Artificial Intelligence: A Modern Approach,
USA: Pearson Education.

Sheth, J. (2020). “Impact of Covid-19 on Consumer Behavior: Will the Old
Habits Return or Die?” Journal of Business Research, 117, ss. 280—
283. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.05.059

Statista (2024). “Retail E-Commerce Sales Worldwide from 2014 to 2027”,
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail -e-
commerce-sales/. Erisim Tarihi: 17.11.2024

Song, X., Yang, S., Huang, Z. ve Huang, T. (2019). “The Application of Ar-
tificial Intelligence in Electronic Commerce”, Journal of Physics: Con-
ference Series, doi:10.1088/1742-6596,/1302/3/032030

Sunikka, A. ve Bragge, J. (2012). “Applying Text-Mining to Personalization
and Customization Research Literature — Who, What and Whe-

e?”, Expert Systems with Applications, 39(11), ss. 10049-10058.
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.02.042

Strycharz, J., Van Noort, G., Helberger, N. ve Smit, E. (2019). “Contrasting
Perspectives — Practitioner’s Viewpoint on Personalised Marketing
Communication”, European Journal of Marketing, 53(4), ss. 635-660.
https://doi.org/10.1108/EJM-11-2017-0896

Strycharz, J. ve Duivenvoorde, B. (2021). “The Exploitation of Vulnerabi-
lity Through Personalised Marketing Communication: Are Con-
sumers Protected?”, Internet Policy Review, 10(4).
https://doi.org/10.14763/2021.4.1585

Song, X., Yang, S., Huang, Z. ve Huang, T. (2019). “The Application of Ar-
tificial Intelligence in Electronic Commerce”, Journal of Physics: Con-
ference Series, 1-6. doi:10.1088/1742-6596/1302/3/032030

Tubaro, P, Casilli, A. A. ve Coville, M. (2020). “The Trainer, the Verifier,
the Imitator: Three Ways in Which Human Platform Workers Sup-
port Artificial Intelligence”, Big Data &  Society, 7(1).
https://doi.org/10.1177/2053951720919776

Tutsal, E. ve Ventura, K. (2022). “Miisteri Deneyimini Iy11e§t1rmede Yapay
Zeka Uygulamalari: Cevrimici Perakende Firmasi Ornegi”, Journal
of Social Research and Behavioral Sciences, Vol. 8(6), ss. 346-369.

Wamba-Taguimdje, S. L., Wamba, S. E, Kamdjoug, J. R. K. ve Wanko, C. E.
T. (2020). “Influence of artificial intelligence (AI) on firm perfor-


https://www.nadirkitap.com/kitapara.php?ara=kitap&tip=kitap&yayin_Evi=Pearson+Education&siralama=fiyatartan
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.05.059
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.02.042
https://doi.org/10.1108/EJM-11-2017-0896
https://doi.org/10.14763/2021.4.1585
https://doi.org/10.1177/2053951720919776

MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI 99

mance: the business value of Al-based transformation projects”,
Business Process Management Journal, 26(7), ss. 1893-1924.

Wang, C., Ahmad, S.E, Bani Ahmad Ayassrah, A.Y.A., Awwad, E.M., Irs-
had, M., Ali, Y.A., Al-Razgan, M., Khan, Y. ve Han, H. (2023). “An
Empirical Evaluation of Technology Acceptance Model for Artificial
Intelligence in E-commerce”, Heliyon, 9(8), ss. 1-20. doi:
10.1016/j.heliyon.2023.e18349.

Wirth, N. (2018). “Hello Marketing, What Can Artificial Intelligence Help
You With?”, International Journal of Market Research, 60(5), ss. 435-
438.

You, Z., Si, Y., Zhang, D., Zeng, X., Leung, S.C. ve Li, T. (2015). “A Deci-
sion-Making Framework for Precision Marketing”, Expert Syst.

Appl., 42, ss. 3357-3367. http://dx.doi.org/10.1016/j.eswa.
2014.12.022






ALTINCI BOLUM

Kurumsal Kimligin Gorsel DNA'si: Renk, Form ve Tipografinin Stratejik Rolii
Ayca YILMAZ'

OZET

Bu ¢alisma, marka kimliginin temel gorsel bilesenleri olan renk, form ve tipografi-
nin markalarin hedef kitleleriyle anlamli baglar kurma ve pazardaki varliklarini giig-
lendirme tizerindeki stratejik etkilerini ele almaktadir. Gorsel kimlik, yalnizca este-
tik bir tercih degil, ayn1 zamanda bir markanin hikayesini anlatan, hedef kitleyle
duygusal ve biligsel baglar kurmasini saglayan stratejik bir iletisim aract olarak de-
gerlendirilmektedir. Calisma, bu unsurlarin bireysel ve biitlinsel etkilerini analiz
ederek, markalarin gorsel dilini nasil insa ettigini ve hedef kitleleriyle daha etkili bir
iletisim kurdugunu detaylandirmaktadir. Renklerin, tiiketici algisindaki psikolojik ve
kiiltiirel etkileri, markanin verdigi mesaj1 destekleme ve hedef kitlenin markay: algi-
lamasini sekillendirme kapasitesi ile iliskilidir. Ornegin, bir markanin kullandig1 be-
lirli bir renk paleti, sadece estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda tiiketici zihninde
cagrisim yaratmada gliglii bir aragtir. Form, markanin degerlerini gorsellestiren ve
tiiketiciyle kurulan bilissel ve duygusal baglar1 pekistiren bir tasarim unsuru olarak
one ¢ikmaktadir. Yuvarlak hatlar samimiyeti vurgularken, keskin hatlar otoriter bir
durus sergiler. Tipografi ise markanin ses tonunu belirleyerek, mesajlarin hedef kitle
tarafindan nasil algilanacagini dogrudan etkiler. Dijital ¢agin hizla degisen dinamik-
leri iginde, bu gorsel bilesenlerin stratejik ve tutarli bir sekilde kullanimi, markalarin
rekabet avantajini artirmak ve tiiketici sadakatini saglamak agisindan kritik bir
6nem tagimaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlarda kullanilan uyumlu gorsel
kimlikler, markalarin hedef kitlesiyle daha derin bir bag kurmasina olanak tanir.
Renk, form ve tipografinin entegre bir sekilde ele alinmasi, markanin hikayesini et-
kili bir bigimde anlatmasini saglarken, tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinmesine de
olanak tanimaktadir. Bu baglamda calisma, gorsel kimligin stratejik ySnetiminin,
markalarin sadece estetik bir durus sergilemekle kalmayip ayn1 zamanda siirdiirile-
bilir bir iletisim stratejisi gelistirmelerine nasil katki sagladigini ortaya koymaktadir.
Gorsel bilesenlerin dogru ve etkili bir sekilde kullanimi, markanin rekabet giiciini
artirarak uzun vadeli basarisini desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tasarim, Kurumsal Kimlik, Gorsel Kimlik, Marka Kimligi

The Visual DNA of Corporate Identity: The Strategic Role of Color,
Form and Typography

ABSTRACT
This study examines the strategic impact of the core visual components of brand
identity, including color, form, and typography, on establishing meaningful connec-
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tions with target audiences and strengthening their presence in the market. Visual
identity is not merely an aesthetic choice but also a strategic communication tool
that narrates a brand’s story and fosters emotional and cognitive bonds with its au-
dience. By analyzing the individual and holistic effects of these components, the
study explores how brands construct their visual language and establish more effec-
tive communication with their target audiences. Colors are linked to their psycho-
logical and cultural effects on consumer perception, supporting the brand’s message
and shaping how the target audience perceives the brand. For instance, a specific
color palette employed by a brand is not solely an aesthetic choice but also a power-
ful tool for creating associations in consumers’ minds. Form emerges as a design
element that visualizes the brand’s values and reinforces cognitive and emotional
connections with consumers. While rounded shapes emphasize friendliness, sharp
edges convey an authoritative stance. Typography, on the other hand, defines the
brand’s tone of voice and directly influences how messages are perceived by the au-
dience. In the rapidly evolving dynamics of the digital age, the strategic and consis-
tent use of these visual components is crucial for enhancing brands’ competitive
advantages and ensuring consumer loyalty. Harmonized visual identities on social
media and digital platforms enable brands to build deeper connections with their
target audiences. The integrated consideration of color, form, and typography allows
brands to narrate their stories effectively while leaving a lasting impression on con-
sumers’ minds. In this context, the study reveals how the strategic management of
visual identity contributes not only to presenting an aesthetic stance but also to de-
veloping a sustainable communication strategy for brands. The proper and effective
use of visual components enhances a brand’s competitiveness and supports its
long-term success.

Keywords: Design, Corporate Identity, Visual Identity, Brand Identity

GiRiS

Marka kimligi, bir organizasyonun sadece pazardaki varligini degil, ayni
zamanda tiiketicileriyle kurdugu iliskinin niteligini de tanimlayan stratejik
bir kavramdir. Bu kimlik, gorsel, isitsel ve metinsel unsurlarin uyumlu bir
birlesimi olarak, markanin degerlerini, misyonunu ve tiiketicilere iletmek
istedigi mesajlar1 somutlastirir. Ozellikle gorsel bilesenler, markanin hika-
yesini etkili bir sekilde anlatmada ve tiiketicilerle duygusal baglar kurmada
kritik bir rol iistlenir. Renk, form ve tipografi gibi gérsel unsurlar, markanin
mesajlarin1 hem estetik hem de islevsel bir cercevede aktararak tiiketici
algisin1 sekillendiren giiclii araclar olarak one cikar (Akbayir ve Taran,
2021).

Bu calismada renk, form ve tipografinin markanin gorsel kimligini nasil
insa ettigi ve bu kimlik aracilifiyla hedef kitlelerle nasil etkili bir iletisim
kuruldugu incelenmektedir. Ozellikle bu unsurlarin pazardaki rekabet gii-
clinli artirma, tiiketici algisini sekillendirme ve uzun vadeli marka sadaka-
tini destekleme {izerindeki stratejik 6nemi ele alinmaktadir. Gorsel kimli-
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gin bu yonii, yalnizca tasarim estetigiyle sinirli kalmayip, markanin deger-
lerini, misyonunu ve vizyonunu aktarma kapasitesini de igerir.

Gorsel kimlik tasariminda tutarlilik hem marka giivenilirliginin hem de
tanmnirhiginin temel bir gostergesi olarak 6ne cikar. Bu calismada, gorsel
unsurlarin birbiriyle uyumlu bir sekilde nasil kullanilmas: gerektigi, hem
dijital ¢agin hizli degisen dinamiklerine hem de geleneksel pazarlama sii-
reglerine uyum saglamalari agisindan ele alinmaktadir. Calisma, renklerin
psikolojik etkilerinden formun estetik degerlerine ve tipografinin iletisim
glicline kadar genis bir perspektif sunarak, bu unsurlarin stratejik planlama
siireclerindeki roliinii detaylandirmaktadir.

Biitiin bu bilgiler 15181nda bu ¢alisma, gorsel kimlik bilesenlerinin mar-
kalarin hedef kitleleriyle anlamli baglar kurmalarinda ve pazardaki varlikla-
rin1 gliclendirmelerinde ne denli etkili oldugunu; renk, form ve tipografinin
bir arada nasil ¢alistigini incelemek, markalarin sadece estetik bir durus
sergilemekle kalmayip ayni zamanda siirdiiriilebilir bir iletisim stratejisi
gelistirmelerine olanak tanimasi baglaminda gorsel kimlik unsurlarinin
Onemini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1. Marka Kimligi ve Gorsel Unsurlarin Onemi

Marka kimligi, bir markanin tiiketicilerle kurdugu etkilesimin en kritik
bilesenlerinden biridir. Bu kimlik, markanin gorsel, isitsel ve metinsel un-
surlarinin uyumlu bir birlesimi olarak, markanin kim oldugunu, neyi tem-
sil ettigini ve hangi degerler iizerine insa edildigini yansitan bir hikaye an-
laticisidir. Marka kimligi, tiiketicilerin marka ile kurdugu etkilesimlerde
rehber gorevi goren, onlarin beklentilerini sekillendiren ve giiven olusturan
bir ¢erceve sunar. Marka kimligi, markanin gorsel, isitsel ve metinsel un-
surlari ile bir araya gelerek, markanin kim oldugunu, neyi temsil ettigini ve
hangi degerleri tasidigini yansitir. Bu unsurlarin tutarliligi, markanin pa-
zardaki konumunu belirleyici bir rol oynar. Gorsel unsurlar ise bu kimligin
en dikkat cekici ve akilda kalici bilesenleridir. Renkler, tipografi ve grafik
tasarim gibi gorsel unsurlar, bir markanin karakterini sekillendirmede ve
tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmada temel araclardir (Tosun ve
Dereli, 2016: 326, Gokaliler ve Arslan, 2015: 241; Cart1, 2012).

Gorsel unsurlar, markanin hedef kitlesiyle ilk temas noktasini olusturur
ve bu unsurlar iizerinden tiiketici zihninde bir alg1 gelistirilir. Iyi tasarlan-
mus bir gorsel kimlik, markanin tiiketici hafizasinda daha hizli yer etmesini
saglar. Ornegin, Tesla’'nin minimal ve keskin logosu, markanin yenilikgi,
cevre dostu ve ileri teknolojiyi temsil eden yapisini yansitarak tiiketicilerin
zihninde hemen tanmir hale gelir. Tesla logosu, elektrikli otomobillerin
gelecegine vurgu yaparken, modern estetik anlayisiyla teknoloji tutkunlari-
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na hitap eder. Benzer sekilde, Spotify’in yesil ve siyah renk paleti hem mii-
zigin evrenselligini hem de teknolojik modernligi temsil ederek diinya ca-
pinda taninan bir marka kimligi olusturmustur. Spotify’in dalgali ¢izgiler-
den olusan simgesi, miizigin dinamik ve evrensel dogasini ¢agristirir.

e Spotify: &

airbnb

T=5Lnm
Sekil 1. Tesla markasi- Sekil 2. Spotify markasinin logosu Sekil 3. Airbnb marka-
nin logosu (Web_1) (Web_2) sinin logosu (Web_3)

Ote yandan, Airbnb’nin stilize edilmis ' harfinden olusan logosu ve
pastel tonlari, markanin konukseverligini, aidiyet duygusunu ve kiiresel
topluluga olan bagliligini ifade eder. Logo, ayn1 zamanda kullanicilarin ken-
di deneyimlerini yaratabilecekleri esnek bir platform sunar. Ek olarak, Le-
go’nun parlak kirmizi ve sar1 renkleri, yaraticiligl ve eglenceyi vurgulayan
gorsel bir ¢agrisim yaratir. Her yastan tiiketicinin zihninde sicak ve samimi
bir izlenim birakir. Bu renkler, markanin yenilik¢i oyun diinyasini temsil
ederken, Lego’nun modiiler yapisiyla uyum i¢inde ¢alisir. Starbucks’in yesil
ve beyaz renkleri, dogaya ve siirdiiriilebilirlige olan baglilig1 vurgularken,
denizkizi simgesi, markanin kokenlerini ve kahvenin egzotik cazibesini
temsil eder. Ozgiinliigii ve kaliteyi 6ne cikaran bu logo, kahve severler icin
taninabilir bir ikon haline gelmistir. Benzer sekilde, Harley-Davidson’in
glicll, endiistriyel cizgilere sahip logosu, markanin macera, 6zgiirliik ve
isyan ruhunu yansitirken, motor tutkunlari igin bir aidiyet sembolii olustu-
rur.

Bu tiir gorsel unsurlar, yalnizca bir markanin taninabilirligini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda markanin degerlerini, hikayesini ve misyonunu ilet-
mek i¢in de stratejik bir arag olarak islev goriir. Etkileyici bir gorsel kimlik,
tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasina yardimci olur ve marka-
nin hedef kitlesine verdigi mesajin giiciinii artirir.

Gorsel unsurlar, markalarin iletisim stratejilerinde giiclii bir arag olarak,
hedef kitleyle anlamli bir bag kurmada kritik bir rol oynar. Renkler, tipogra-
fi ve formlar gibi temel bilesenler, markanin mesajlarini sadece aktarmakla
kalmaz, ayni zamanda giivenilirlik ve taninirlik insa etmek i¢in bir temel
olusturur. Bu unsurlarin stratejik olarak tasarlanmasi, tiiketici algisinda
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markanin degerlerini yansitmasina ve duygusal bir bag olusturmasina ola-
nak tanir. Markanin gorsel kimligi, yalnizca estetik bir ifade degil, ayn za-
manda kiiltiirel ve toplumsal normlarla uyumlu bir temsil bi¢imidir. Mini-
malist tasarim trendlerini benimseyen markalar, sade ve net gorsel &gelerle
modern bir yasam tarzini vurgulayarak tiiketicilerin beklentilerine yanit
verir. Bu yaklasim, markanin tiiketicilerle daha derin bir bag kurmasini ve
degerleriyle uyumlu bir kimlik olusturmasini saglar. Boylece markalar hem
gorsel kimliklerinde hem de hedef kitleleriyle iliskilerinde kalic1 bir etki
yaratma sansi elde eder (Topgu, 2017; Becer, 2009).

Dijital ¢agda gorsel unsurlar, marka iletisiminin en kritik bilesenlerin-
den biri haline gelmistir. Tiiketiciler, 6zellikle sosyal medya ve diger dijital
platformlarda, markalarla saniyeler i¢inde etkilesime gecer. Bu kisa siirede
yaratilan algi, markanin gorsel kimligiyle dogrudan iliskilidir. Degisen tiike-
tici beklentileri, markalarin kendilerini yenilemelerini zorunlu kilarken, bu
déniisiim siireci cogunlukla logolardan baslar. Ozgiinliik, cagdas tiiketici
beklentilerinde 6ne ¢ikan en 6nemli Ozelliklerden biridir ve bu baglamda
logolar, yalnizca estetik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda markanin hikayesini
anlatan stratejik bir unsurdur. Gorsel kimligin giicli bir sekilde tasarlan-
mas1, markanin tiiketici hafizasinda yer edinmesini kolaylastirir. Renk,
form ve tipografi gibi unsurlarin tutarli kullanimi hem markanin mesajinin
netligini artirir hem de tiiketicilerle duygusal bir bag kurulmasina olanak
tanir. Dijital iletisimde dikkat ¢ekici ve uyumlu bir gorsel kimlik, markanin
rekabetci piyasa kosullarinda 6n plana ¢ikmasini saglar. Bu nedenle, gorsel
unsurlarin stratejik planlama dogrultusunda yenilenmesi, markalarin dijital
¢agin dinamiklerine uyum saglamasi i¢in hayati bir gereklilik olarak 6ne
cikar (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020, s. 758).

Marka kimliginin gorsel unsurlari, bir markanin tiiketiciyle kurdugu
iliskiyi sekillendiren en giiclii araglardan biridir. Renkler, tipografi ve form-
lar gibi temel gorsel unsurlar, tiiketici deneyiminde pozitif bir etki yarata-
rak markanin profesyonelligini, giivenilirligini ve duygusal bag kurma ka-
pasitesini artirir. Bu bilesenler, yalnizca estetik bir ifade olmaktan 6te, mar-
kanin hikayesini anlatan ve hedef kitlesine duygusal bir bag sunan stratejik
iletisim araclaridir. Ilgili literatiir incelendiginde, dogru ve tutarli bir gorsel
kimlik tasariminin, markanin pazardaki konumunu gii¢lendirdigi, tiiketici
sadakatini artirdig1 ve uzun vadeli basariya katki sagladig1 goriilmektedir.
Ozellikle dijital ¢agin hizli ve rekabetci dinamiklerinde, bu unsurlarin
uyumlu kullanimi, markanin tanmabilirligini ve etkisini artirarak, marka-
nin hikayesinin her temas noktasinda net ve gii¢lii bir sekilde iletilmesini
sagladig ifade edilebilir.



106 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Bu cercevede, marka kimligini olusturan temel bilesenler olan renk,
form ve tipografi, markanin gorsel dilini insa etmede stratejik bir rol iist-
lenmektedir. Takip eden boliimlerde, bu unsurlarin her biri ayr1 basliklar
altinda ele alinacak ve markanin gorsel kimligindeki islevleri ile stratejik
katkilar1 detayl1 bir sekilde incelenecektir.

1.1. Renk: Duygularin ve Alginin Sekillendiricisi

Renk, markanin tiiketici {izerindeki ilk izlenimini olusturan en giiglii
gorsel unsurlardan biridir. Renklerin, insan algisinda duygusal ve psikolojik
etkiler yaratarak marka kimligine katki sagladig1 bilinmektedir. Bu nedenle,
renkler markanin verdigi mesaji destekleyen ve hedef kitlenin markay1 nasil
algilayacagini sekillendiren stratejik bir arag olarak kullanilir. Farkli renkle-
rin, tiiketicilerde farkli duygusal tepkiler uyandirmasi, markalarin tiiketiciy-
le nasil bir iletisim kuracaklarini belirlemede kritik bir rol oynar. Renklerin
bu psikolojik etkileri, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini da dogrudan
yonlendirebilir. Renk, bir sembol olarak kullanildiginda giiglii bir mesaj
verebilir ve tiiketici se¢imlerini etkileyebilir. Yapilan arastirmalar, rengin
satin alma ve tercih siireglerinde 6nemli bir rol oynadigini gdstermekte ve
marka iletisiminde renklerin etkin ve dogru kullanilmasinin, markanin
hedeflerine ulasmasinda en 6ne ¢ikan unsurlardan biri oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, renklerin dogru stratejiyle kullanilmasi, marka-
larin hedef kitleleriyle duygusal bag kurmasinda ve pazardaki konumlarini
gliclendirmesinde kritik bir etkiye sahiptir (Ucar, 2004: 45).

Renklerin tiiketici algisindaki rolii, markalarin kimligini olusturma ve
hedef kitleyle duygusal bag kurma siirecinde kritik bir neme sahiptir. Her
bir renk, markanin karakterini ve verdigi mesaji giiclendiren, tiiketici iize-
rinde belirli duygusal tepkiler yaratan bir sembol olarak islev goriir. Farkli
renklerin psikolojik etkileri, markalarin hedef kitleyle kurduklar: iletisimi
sekillendirirken, dogru renk secimleri, markanin pazardaki konumunu ve
taninirhigini gliclendirmede Snemli bir stratejik ara¢ olarak 6ne ¢ikar. Bu
baglamda, belirli renklerin markalar tarafindan nasil kullanildigini incele-
mek, renklerin tiiketici algisini nasil sekillendirdigine dair daha somut bir
anlayls sunmaktadir. Ornegin, kirmizi renk tutku, enerji ve dinamizmi
simgelerken, mavi renk giiven, sadakat ve sakinligi temsil eder. Sar1 ise
sicaklik, nese ve iyimserlik duygularini tetikler. Yesil, doga ve huzuru ifade
ederken; mor liiks ve zarafetin semboliidiir. Bu renklerin stratejik kullani-
mi, markalarin tiiketici zihninde giiclii bir yer edinmesine ve tiiketicilerle
duygusal bir bag kurmasina yardimci olur. Coca-Cola’nin kirmizi rengi,
markanin coskulu ve enerjik kisiligini yansitarak kiiresel capta taninmasini
saglamistir. IKEA'nin sar1 ve mavi renkleri ise sicaklik ve giiveni bir araya
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getirerek markanin miisteriyle kurdugu pozitif iliskiyi destekler. Ote yan-
dan, Starbucks’in yesil rengi, dogaya ve siirdiiriilebilirlige olan bagliligin
vurgularken, Tiffany & Co.’nun essiz mavi tonu, liiks ve zarafetin simgesi
haline gelmistir. Bu renkler, markalarin kisiliklerini belirginlestirip, tiiketi-
cilerin duygusal algilarin1 harekete gecirerek kalic1 bir marka kimligi olus-
turur (Kaya ve Kavuran, 2024; Yiiksel, 2023; Ceylan, 2016; i(;li ve Copur,
2008).

Renklerin psikolojik etkileri kadar kiiltiirel anlamlar1 da markanin hedef
kitlesiyle kurdugu iletisimi etkiler. Farkli kiiltiirlerde ayni renkler farkli
anlamlara gelebilir; bu da markalarin uluslararasi pazarlarda renk se¢imle-
rinde dikkatli olmalarini gerektirir (Yiiksel, 2023: 435). Ornegin, Bat1 kil-
tiirlinde beyaz renk, saflik, masumiyet ve yeni baslangiclarla iliskilendirilir-
ken, ayn1 beyaz renk bazi Asya kiiltiirlerinde yas ve oliimle iliskilendirilir.
Japonya’da ve Cin’de beyaz, cenazelerde kullanilan, kayiplarin ve vedalarin
rengidir. Bu durum, renklerin evrensel bir anlami olmadigini ve kiiltiirlere
gore koklii farkliliklar gosterebildigini agik¢a ortaya koyar.

Sekil 4. A\}rﬁga_kiﬁtiirlerinde beyaz rengin Sekil 5. Asya kiiltiirlerinde beyaz rengin
kullanim alanlarindan diigiin 6rnegi kullanim alanlarindan yas, 6liim ve cenaze
(Web_4) Ornegi (Web_5)

Benzer sekilde, kirmizi renk Batr’da tutku ve enerjiyi simgelerken, Hin-
distan’da evlilik torenlerinde gelinlerin giymeyi tercih ettigi bir renktir,
¢ink{i mutlulugu ve kutsamay1 temsil eder. Bunun aksine, Giiney Afrika’da
kirmizi, yas tutmanin ve kaybin rengi olarak algilanir. Yesil renk Batr’da
doga ve tazelikle iliskilendirilirken, Ortadogu’da genellikle dini bir baglili-
gin simgesi olarak karsimiza cikar. Bu tiir kiiltiirel farkliliklar, markalarin
kiiresel pazarlara hitap ederken renk stratejilerini belirlemesi siirecinde
biiylik 6nem tasir; yanlis bir renk se¢imi, hedef kitlenin duygusal tepkileri-
ni tersine gevirebilir ve markanin mesajinin yanlis anlasilmasina neden
olabilir. Dolayisiyla, markalar renk secimi yaparken, hedef pazarin kiltiirel
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normlarini ve duygusal beklentilerini dikkatle analiz etmeli, bu farkliliklari
stratejik bir avantaja doniistiirerek tiiketicilerle derin ve anlamli bir bag
kurmalidir (Yildiz, 2020; Caliskan ve Kilig, 2014).

Renklerin marka kimligindeki rolii sadece duygusal ve kiiltiirel etkilerle
siurli degildir; ayni zamanda marka taninirli§ini artiran bir unsurdur. Tii-
keticiler, markalar1 genellikle renkleriyle tanir ve bu renkler markanin kim-
ligiyle dzdeslesir (Demirci Senkal, 2020: 635). Ornegin, McDonald’s’in sar1
ve kirmizi renkleri diinya ¢apinda taninan bir marka imaji yaratmistir. Sari-
nin istah agic1 ve neseli yapist ile kirmizinin dinamizm ve hiz ¢agrisimi,
McDonald’s’in hizli1 ve mutlu bir yemek deneyimi sundugunu vurgular.
FedEx’in mor ve turuncu renkleri ise gilivenilirligi ve yaraticilig1 ifade ede-
rek markanin tagimacilik sektoriinde kendine yer edinmesini saglamustir.
Google’in mavi, kirmizi, sar1 ve yesil renklerden olusan logosu, markanin
gesitliligi ve yaraticiligr kucaklayan dinamik yapisini yansitir. Bu tiir renkle-
rin siirekli ve tutarli bir sekilde kullanilmasi, markalarin tiiketici zihninde
glicli ve kalic1 bir yer edinmesine olanak tanir ve tiiketici sadakatinin
onemli Sl¢iide artmasina katkida bulunabilir.

Sonug olarak renkler, markanin gorsel kimliginin en 6nemli ve dikkat
cekici bilesenlerinden biridir. Renkler, sadece markanin estetik acidan nasil
goriindiigiini belirlemekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan duy-
gusal bag giliclendirmede de kritik bir rol oynar. Tiiketiciler, renklerin
uyandirdig1 duygusal tepkilere dayanarak markalarla iliski kurar ve bu ilis-
ki, marka algisinin sekillenmesinde belirleyici bir faktdr olur. Bu nedenle,
renklerin dogru ve stratejik bir sekilde kullanilmasi, markanin pazardaki
konumunu pekistirir, markanin hedef kitlesiyle daha derin ve anlamli bir
bag kurmasina yardimci olur, tiiketici algisini olumlu yénde sekillendirir ve
uzun vadede marka sadakatinin artmasina olanak tanir.

1.2. Form: iletisimin Sekli

Tasarimin somut ifadesi olan form, bir kompozisyonu olusturan tiim
gorsel unsurlar1 icerir. Cizgiler, sekiller, renkler, dokular, boyutlar ve
mekansal diizen gibi bilesenler, bir tasarimin yap1 taslarini olusturur ve her
biri genel gorsel anlatiya katkida bulunur. Form, akademik baglamda siklik-
la tasarim ilkeleriyle birlikte ele alinir. Bu ilkeler, gorsel unsurlar estetik
acidan uyumlu ve etkileyici bir bicimde bir araya getiren rehber prensipler
olarak islev goriir. Tasarim ilkeleri arasinda denge, karsitlik, vurgu, hareket,
oran, hiyerarsi, tekrar ve ritim gibi temel kavramlar yer alir ve her biri tasa-
rimin gorsel etkisini ve anlatimin gliclendiren kritik bir rol iistlenir (Al-
bayrak, 2024: 800).
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Form, bir markanin gorsel kimliginde sadece estetik bir unsur degil,
ayn1 zamanda markanin hedef kitlesiyle kurdugu duygusal ve bilissel bagin
temel taslarindan biridir. Tasarim ilkeleri baglaminda ele alindiginda, for-
mun sekli, markanin karakterini ve degerlerini nasil ifade etmek istedigini
glicli bir sekilde yansitir. Yuvarlak ve organik formlar, markayr samimi ve
sicak bir sekilde tanitarak dostane bir imaj yaratir. Buna karsin, keskin ve
koseli formlar, gii¢, otorite ve profesyonellik algilarini pekistirir. Bu bag-
lamda, formun yalnizca bir tasarim tercihi degil, ayn1 zamanda markanin
tiiketiciyle iletisim kurma stratejisi oldugu soylenebilir. Formun renk, ti-
pografi ve diizenleme gibi diger tasarim unsurlartyla uyumlu bir sekilde
kullanilmasi, markanin mesajini netlestirir ve hedef kitlenin algisina dog-
rudan hitap eden bir gorsel dil yaratir (Wong, 1993).

Form, markanin sundugu mesajin dogasin sekillendirir ve bu mesajin
tiiketici tarafindan nasil algilandigini etkiler. Ornegin, Apple’in yumusak ve
yuvarlak hatlara sahip logosu, yalnizca estetik bir tercih degildir; ayni za-
manda markanin yenilik¢i, modern ve kullanici dostu yapisini somut bir
sekilde yansitir. Bu tasarim, tiiketicide sadelik ve giiven duygusu yaratir-
ken, teknolojinin insana dokunan tarafini da temsil eder. Ayrica, logonun
yalin tasarimi, karmasadan uzak bir teknoloji vizyonunu ifade eder. App-
le’in kullanic1 dostu {iriinleri, logonun bu yumusak hatlari ile desteklenerek
marka algisinda biitiinliik saglar. Nike'in akici ve kivrimli logosu olan
“Swoosh”, hiz, hareket ve dinamizmi temsil etmesiyle dikkat ¢eker. Bu
form, markanin atletizm ve performansla olan bagini tiiketicilere aninda
hissettirir. Ornegin, Nike logosunun enerjik yapisi, dzellikle geng tiiketici-
lerde harekete ge¢me arzusu uyandirdigr soylenebilir. Bu tasarim, sadece
gorsel bir temsil degil, ayn1 zamanda markanin degerlerini giiclii bir sekilde
iletme aracidir. Nike’in “Just Do It” sloganiyla birlestiginde, logo ve form,
markanin cesaretlendiren, ilham veren kimligini somutlastirir.

JUSTDO IT

Sekil 6. Apple markasi- Sekil 7. Nike markasinin logosu  Sekil 8. BMW markasinin
nin logosu (Web_6) (Web_7) logosu (Web_8)
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Baska bir 6rnek olarak, BMW’nin yuvarlak logosu diisiiniilebilir. Logo,
bir pervane hareketini ¢agristirarak markanin kokenlerinin havacilik en-
diistrisine dayandigini simgeler. Ayni zamanda, yuvarlak formun miikem-
mellik algis1 yaratmasi, BMW’nin kaliteli miihendislik ve prestijli otomobil-
ler sunma iddiasin1 destekler. Logonun mavi ve beyaz renkleri, sadece este-
tik bir unsur degil, ayn1 zamanda markanin Alman kdkenlerine génderme
yaparak giivenilirlik algisini gii¢lendiren bir aragtir. Bu tiir formlar, marka-
nin tiiketici zihninde daha kolay taninmasini saglar ve markanin verdigi
mesaj1 pekistirir (Uzun ve Sofuoglu, 2023; Yalur, 2020; Baser, 2015; Wong,
1993).

Formlarin, bir markanin gorsel kimliginde oynadig rol yalnizca estetik
bir tercih olmaktan ¢ok daha derindir; markanin gorsel biitiinliigiinii ve
tutarliligini saglama agisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Gorsel unsurla-
rin birbiriyle uyumlu kullanimi, markanin tiiketiciler tarafindan giivenilir
ve profesyonel bir sekilde algilanmasini kolaylastirir. Formlar, markanin
gorsel dilini olusturur ve tiiketicinin markayla kurdugu etkilesimlerde bii-
tiinsel bir deneyim sunar. Bu tutarlilik, markanin hem djjital hem de fizik-
sel platformlarda tanmnabilirligini gii¢lendirir. Ayrica, formlar markanin
degerlerini ve kisiligini yansitma gérevini de {istlenir. Ornegin, cevre bilinci
tastyan bir marka, dogay ¢agristiran organik formlar tercih ederek bu so-
rumlulugunu gorsel olarak vurgulayabilir. Boylesi stratejik bir form kulla-
nimi, markanin hedef kitlesiyle daha anlamli bir bag kurmasin ve verdigi
mesajlarin daha etkili bir sekilde algilanmasini saglar. Bu nedenle, form
secimleri yalnizca gorsel kimlik agisindan degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle
kurulacak iletisimin niteligi agisindan da dikkatle degerlendirilmelidir. Kiil-
tiirel ve duygusal beklentiler gbz 6niinde bulundurularak yapilan bu se¢im-
ler, markanin pazardaki konumunu gii¢lendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda
tliketici sadakatini artirir (Akinct Vural ve Erkan, 2018; Baser, 2015).

Sonug olarak form, bir markanin gorsel kimliginin temel yap1 taslarin-
dan biri olarak, markanin tiiketiciyle kurdugu duygusal ve biligsel iletisimi
sekillendiren kritik bir unsurdur. Dogru ve tutarli bir form kullanimi, yal-
nizca markanin estetik algisini degil, ayni zamanda hedef kitlesine iletmeyi
amagladigl mesajlar1 giiclendirir. Bu, tiiketicinin markaya olan giivenini
artirirken, markanin pazardaki konumunu saglamlastirir. Form segimleri-
nin stratejik bir anlayisla yapilmasi, markanin kimligini belirginlestirir, alg
yonetimini destekler ve uzun vadeli basar1 igin saglam bir temel olusturur.

1.3. Tipografi: Markanin Ses Tonu

Tipografi, bir markanin gorsel kimliginin en ayirt edici unsurlarindan
biri olarak, markanin karakterini ve tiiketiciye iletmek istedigi mesajin to-
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nunu sekillendirir. Yazi karakterlerinin bi¢imi, boyutu ve kullanilan tipogra-
fik stil, yalnizca estetik bir tercih olmakla kalmaz, ayni zamanda markanin
kisiligini ve tiiketiciyle kurdugu duygusal baglar1 da derinlemesine etkiler.
Kalin ve saglam yaz: tipleri, bir markanin kararli ve otoriter bir durus sergi-
lemesini saglayarak giiclii bir gliven mesaji iletebilir. Buna karsilik, ince ve
zarif yazi tipleri, daha nazik, hassas ve sofistike bir imaj sunarak markaya
bir incelik katabilir. Tipografinin bu yonii, markanin hedef kitlesine nasil
hitap etmek istedigiyle dogrudan iliskilidir. Markanin sundugu iiriin veya
hizmetin dogasina, belirledigi degerler sistemine ve iletisim stratejisine
uygun bir tipografi se¢imi, markanin verdigi mesajin etkisini artirir. Ayni
zamanda, bu tipografik kararlar, tiiketicinin marka ile ilgili algisin1 daha net
bir sekilde sekillendirerek, markanin kimligini giiclendirme ve onu rakiple-
rinden ayirma islevi goriir. Bu nedenle, tipografi yalnizca bir tasarim unsu-
ru degil, stratejik bir iletisim araci olarak diisiiniilmeli ve markanin uzun
vadeli hedefleri dogrultusunda 6zenle segilmelidir.

Tipografi, bir markanin gorsel kimligini insa etmede ve siirdiirmede kri-
tik bir rol oynar. Markanin kullandig1 yaz tiplerinin tutarli bir sekilde uygu-
lanmasi hem gorsel taninabilirlik hem de giivenilirlik acisindan 6nemli
katkilar saglar. Tutarlilik, markanin her mecrada ayni tipografik unsurlar
kullanmasiyla desteklenir ve bu durum, tiiketicinin markayla ilgili algisinin
gliclenmesine olanak tanir. Gorsel kimlikteki bu biitiinliik, marka iletigimi-
nin profesyonel ve organize bir sekilde algilanmasini saglar, ayn1 zamanda
marka ile hedef kitlesi arasinda uzun vadeli bir giiven iligkisinin kurulma-
sina zemin hazirlar. Bunun yan sira, tipografinin islevselligi yalnizca este-
tik unsurlarla smnirli kalmaz; ayn1 zamanda markanin tiiketiciye ilettigi me-
sajin tonunu da belirler. Ornegin, dinamik ve enerjik bir marka, bu &zellik-
lerini yansitan &zgiin ve hareketli yazi tiplerini tercih ederken, ciddi ve
resmi bir marka, serifli ve klasik yaz tipleriyle daha otoriter bir durus ser-
gileyebilir. Bu stratejik tercih, markanin mesajlarinin hedef kitle tarafindan
daha etkili bir sekilde algilanmasini ve benimsenmesini saglar. Tipografinin
bu ¢ok yonlii etkisi, yalnizca bir iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda
markanin kisiligini ve degerlerini yansitan gii¢lii bir tasarim 6gesi olarak
degerlendirilmesini gerekli kilar (Arslan ve Kiziltas, 2023; Kalafat Cat ve
Akbulak, 2020; Diiz, 2012).

Tipografinin marka iletisimindeki bir diger temel roldi, mesajin netligini
ve anlasilabilirligini saglamaktir. Dogru secilmis bir tipografi, markanin
iletmek istedigi mesajin hem kolay okunmasini hem de etkili bir sekilde
anlagilmasini miimkiin kilar. Ozellikle dijital platformlarda, tipografinin
okunabilirligi yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda kullanici dene-
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yiminin temel bir unsuru olarak degerlendirilmektedir. Kullanicilarin bir
mesajl hizla ve zahmetsizce okuyabilmesi, markanin profesyonellik algisini
gliclendiren kritik bir faktordiir. Buna karsilik, karmasik ve zor okunur yazi
tipleri, kullanici deneyimini olumsuz yénde etkileyebilir ve markanin ama-
tor bir izlenim birakmasina yol agabilir. Bu durum, yalnizca mesajin yanlis
anlasilmasi riskini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketiciyle marka ara-
sindaki giiven iligkisinin zarar gormesine de neden olabilir (Dursun, 2023).
Dolayisiyla, tipografi seciminde gorsel estetik kadar islevselligin de goze-
tilmesi, markanin iletisim stratejisinin basarisi i¢in vazgecilmez bir unsur
olarak 6ne cikar. Tipografinin bu ¢ok yonlii etkisi, onun yalnizca bir tasarim
unsuru degil, ayn1 zamanda kullanic1 odakl: bir iletisim aract oldugunu
ortaya koyar.

Bu cercevede, tipografinin marka kimligi {izerindeki etkilerini somut-
lastiran 6rnekler, markalarin dijital doniisiim siireglerinin ve bu siiregteki
stratejik kararlarin daha iyi anlasilmasina olanak tanir. Tipografinin, yalniz-
ca estetik bir unsur olmaktan Gte, islevsellik ve erisilebilirlik gibi dnemli
faktorleri de iceren ¢ok yonlii bir ara¢ oldugu gercegi, markalarin gorsel
kimliklerini dijital platformlarda nasil yeniden sekillendirdigini gosterir. Bu
doniisiim, markalarin kiiresel pazarda taninabilirligini artirmanin yani sira,
tiiketiciyle kurduklar iliskinin siirekliligini saglamak igin kritik bir rol oy-
namaktadir. Netflix’in logo degisimi, bu doniisiimiin somut bir 6rnegi ola-
rak, markanin djjital diinyada nasil evrildigini ve modern tipografik egilim-
lere nasil adapte oldugunu gostermektedir.

NETFLIX

Sekil 9. Netflix markasinin degisen logosu (Web_9)

NETELIX

Netflix'in eski ve yeni logolari, markanin gorsel kimliginde tipografinin
oynadig stratejik rolii anlamak icin etkili bir 6rnektir. Eski logo, 3D yazi
tipi ve golgeli yapisiyla nostaljik bir sinema atmosferini ¢agristirirken, de-
tayli ve karmasik tasarimi dijital platformlarda kullanim agisindan sinirli bir
esneklik sunar. Bu tasarim, markanin ilk dénemindeki fiziksel medya hiz-
metine uygun olsa da modern dijital minimalizm ilkelerinden uzaktir. Ote
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yandan, yeni logo diiz ve sade bir tipografiyle dikkat ceker; okunabilirligi
yliksek, estetik acidan temiz ve dijital platformlara uygun bir yapidadir. Bu
modern tasarim, Netflix’in ¢agdas bir kiiresel eglence saglayicisi olarak
evrimini etkili bicimde yansitir. Karsilastirildiginda, eski logo nostalji ve
sinema salonlarinin gorsel referanslariyla bir donemin atmosferini temsil
ederken, yeni logo minimalizm ve islevsellik ilkelerini 6n planda tutar. Yeni
tasarim, markanin dijital diinyadaki her 6l¢ek ve platformda giigli bir se-
kilde temsil edilmesini saglar. Bu doniisiim, markanin stratejik bir bicimde
dijital ¢aga uyum sagladigini ve tiiketicilerle kurdugu bagda stireklilik sag-
ladigini gosterir.

Tipografi, markanin gorsel kimliginde sadece estetik bir unsur degil,
ayni zamanda duygusal ve kiiltiirel baglar kuran stratejik bir iletisim araci
olarak 6ne ¢ikar. Dogru secilmis bir tipografi, markanin ses tonunu yansita-
rak hedef kitlenin beklentileriyle uyumlu bir mesaj iletebilir ve tiiketici ile
marka arasinda anlamli bir bag kurulmasina zemin hazirlar. Ornegin, geng
ve dinamik bir kitleyi hedefleyen bir marka, modern ve yaratict yazi tiple-
riyle bu grubun enerjik ve yenilik¢i beklentilerine uygun bir kimlik olustu-
rabilir. Benzer sekilde, liiks segmentte konumlanan bir marka, zarif ve mi-
nimalist yaz1 tipleri kullanarak sofistike bir imaj sergileyebilir. Bunun yani
sira, cevreye duyarli bir marka, el yazisi benzeri dogal yazi tipleriyle ¢evreci
degerlerini gorsellestirebilir. Bu tiir bilingli tipografi tercihleri, yalnizca gor-
sel estetigi degil, ayn1 zamanda markanin degerlerini ve karakterini de yan-
sitarak marka-tiiketici etkilesimini giiglendirme potansiyeli tasir (Ersanli
Tas, 2023; Kirteke, 2022).

Sonug olarak tipografi, markalarin iletisim stratejisinin vazgecilmez bir
unsuru olarak hem markanin ses tonunu netlestiren hem de tiiketici algisi-
n1 yonlendiren bir aragtir. Bu nedenle markalar, tipografi secimlerini strate-
jik bir anlayisla ele almali ve bu siireci, hedef kitlenin duygusal ve kiiltiirel
beklentileriyle markanin kimligini birlestiren bir yaklasimla yonetmelidir.
Etkili ve tutarl bir tipografi kullanimi, markanin pazardaki konumunu pe-
kistirirken ayni zamanda marka ile tiiketici arasindaki bag gii¢clendiren
uzun vadeli bir yatirim olarak degerlendirilebilir.

Sonug Yerine: Renk, Form ve Tipografinin Birlesimi: Markanin Gorsel DNA’si

Marka kimliginin gorsel unsurlari, bir markanin tiiketici zihnindeki al-
gisin1 sekillendiren temel yapi taslaridir. Renk, form ve tipografi, birbirin-
den bagimsiz olarak etkili birer iletisim araci olsa da ancak bir biitiin olarak
ele alindifinda markanin gérsel DNA'sin1 tanimlayan giiclii bir kimlik insa
edebilirler. Bu unsurlarin dogru ve stratejik bir sekilde bir araya gelmesi,
markanin hikayesini daha derinlikli ve etkili bir bicimde anlatmasina ola-
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nak tanir. Markalar, yalnizca estetik bir izlenim yaratmak icin degil, ayni
zamanda tiiketicileriyle duygusal ve biligsel diizeyde anlamli bir bag kur-
mak i¢in bu unsurlarin giiciinden yararlanir.

Renk, form ve tipografi, birlikte kullanildiklarinda markanin kimligini
ve temel degerlerini daha etkili bir sekilde ifade edebilir. Ornegin, samimi
ve erisilebilir bir marka, yuvarlak formlar, pastel renk tonlar1 ve akici tipog-
rafilerle sicak bir imaj ¢izerken; daha ciddi ve otoriter bir durus sergilemek
isteyen bir marka, koseli hatlar, koyu renk paletleri ve klasik yazi tipleriyle
bu mesaji gii¢lendirebilir. Bu {i¢ bilesenin uyumlu kullanimi, yalnizca este-
tik bir biitiinliik saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda markanin tiiketicilere
verdigi mesajin agik ve giiclii bir sekilde iletilmesine olanak tanir.

Bu gorsel unsurlarin stratejik ve tutarli bir sekilde birlestirilmesi, mar-
kanin giivenilirligi tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Tutarlilik, marka-
nin belirli degerleri savundugunu ve bu degerlere bagli oldugunu tiiketici-
lere giiclii bir sekilde ileterek, sadakat olusumunu destekler. Ornegin, bir
markanin renk paletini ve tasarim dilini yillar boyunca degistirmeden siir-
diiren bir gorsel kimlik, tiiketicilere giivenilirlik ve siireklilik mesaj1 verir.
Bu durum, &zellikle tiiketici zihninde gorsel ¢agrisimlar yaratmada ve mar-
kanin bir “kalicilik” hissi uyandirmasinda etkili olur. Tutarlilik yalnizca
pazarlama materyallerinde degil, iirlin tasarimi, ambalaj ve hatta fiziksel
magaza diizenlemelerinde de devam ettiginde, markanin hikayesini her
temas noktasinda yeniden dogrulayan bir arag¢ haline gelir. Bu biitiinliik,
tiiketicilerin marka algisini giiclendirir ve uzun vadede giiven bag1 kurar.

Dijital ¢agda, renk, form ve tipografinin entegrasyonu, markanin dijital
ortamda etkili bir sekilde temsil edilmesinde kritik bir rol oynar. Giinii-
miizde, tiiketicilerin markalarla ilk temasi genellikle sosyal medya veya
web siteleri gibi dijital platformlar {izerinden gerceklesmektedir. Bu neden-
le, markalarin dikkat ¢ekici ve gorsel olarak tutarli bir profil sunmasi, hedef
kitlesiyle hizli ve etkili bir etkilesim kurmasini saglar. Ornegin, Instagram
uygulamasinda gorsel olarak dikkat ¢ekici ve uyumlu bir profil sunan mar-
kalar, kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte ve onlarla daha giiglii bir bag kurmak-
tadir. Ote yandan kullanici dostu bir tasarim diline sahip bir marka, sade ve
net bir arayiizle djjital platformlarinda giivenilirlik ve profesyonellik mesajt
verirken, canli renkler ve dinamik gorsellerle harmanlanan bir estetik, eg-
lenceli ve davetkar bir atmosfer yaratabilir. Bu gorsel unsurlarin platformlar
arasinda tutarlilikla uygulanmasi, markanin tiiketici zihninde tanidik ve
gilivenilir bir algi olusturmasina olanak tanir.

Bu {i¢ bilesenin stratejik ve uyumlu bir sekilde kullanimi, markanin pa-
zardaki varligini yalnizca giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicinin
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zihninde benzersiz ve kalici bir yer edinmesine olanak tanir. Giiniimiiziin
dijital caginda, markalarin bu unsurlar1 sosyal medya, web sitesi tasarimlari
ve diger dijital platformlarda tutarli bir sekilde kullanmasi, hedef kitleleriy-
le siirdiiriilebilir bir iligki kurmalarini saglar.

Sonug olarak renk, form ve tipografi bir araya geldiginde, markanin yal-
nizca goriiniir yiizlinii degil, ayn1 zamanda onun derin kimligini ve tiiketici-
lerle kurdugu iliskinin temelini olusturur. Bu gorsel unsurlar, markay1 bir
anlatici, bir deger yaraticis1 ve bir giiven sembolii haline getirir. Tutarls,
stratejik ve estetik bir gorsel kimlik, markanin pazardaki rekabet giiciinii
artirirken, tiiketici sadakatini ve uzun vadeli basarisini pekistirir. Markalar,
bu bilesenleri kullanarak yalnizca kendilerini tanimlamakla kalmaz, ayni
zamanda hedef kitlelerine duygusal ve kiiltiirel olarak anlamli bir mesaj
iletir. Bu nedenle, renklerin, formlarin ve tipografinin birlesimi, markanin
gorsel DNA'sinin merkezinde yer alan bir biitiin olarak ele alinmalidir.

KAYNAKCA

Akbayir, Zuhal ve Taran, Betiil Kilig (2021). “Gorsel Marka Kimliginin Ins-
tagram’daki Yansimas1”, OPUS International Journal of Society Re-
searches, 17(37), 4581-4618.

Akinc Vural, B. ve Erkan, M. (2018). “Kurumsal imajm Gii¢lendirmesinde
Kurumsal Kimliginin Rolii”, SDU Ifade, 1(1), ss. 9-41.

Albayrak, M. E. (2024). “Grafik Tasarimda Form ve Igerigin Uyumu”, 10.
Uluslararast Karadeniz’e Kiyist Olan Ulkeler Bilimsel Arastirmalar
Kongre Bildiri Kitabi, Samsun, ss. 798-806.

Arslan, D. ve Kiziltas, S. (2023). “Yer Markalagsmasinda Tipografi”, AKRA
Kiiltiir Sanat ve Edebiyat Dergisi, 11(29), ss. 7-20. https://doi.org/10.
31126/akrajournal. 1201331

Bager, A. (2015). “Logo-Marka Iliskisinde Form ve Renk Anlayisinin Gos-
tergebilimsel A¢idan incelenmesi”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Te-
zi, Istanbul: Istanbul Arel Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii.

Becer, E. (2009). ileti§im ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.

Carti, A. (2012). “Isletmeler Acisindan Marka ve Markalama Kararlarinin
Onemi”, 8. Kobi’ler ve Verimlilik Kongre Bildiri Kitab:, Istanbul, ss.
153-166.

Ceylan, 1. (2016). “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Renklerin Dili”, Art-E
Sanat Dergisi, 8(16), ss. 314-330. https://doi.org/10.21602/sgsfsd.
27667

Caligkan, N. ve Kilig, E. (2014). “Farkli Kiiltlirlerde ve Egitimsel Siirecte
Renklerin Dili”, Ahi Evran Universitesi Kirsehir Egitim Fakiiltesi Dergisi,
15(3), ss. 69-85.

Demirci Senkal, A. (2020). “Tiiketicilerin Uriin Satinalma Kararinda Marka
Kimligi Renklerinin Etkisi”, Idil Sanat ve Dil Dergisi, 68, ss. 633
643. Doi: 10.7816/idil-09-68-04



116 » MARKA ILETISiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Dursun, E (2023). “Dijital Kaynak Tasarimlarimn Tipografik Ozellikleri ve
Dijital Okuryazarlik”, Erciyes Journal of Education, 7(2), ss. 79-104.
https://doi.org/10.32433/eje.1185173

Diiz, N. (2012). “Ambalaj-Reklam Tligkisi ve Tasarim Egitimindeki Yeri”,
Bat1 Anadolu Egitim Bilimleri Dergist, 3(6), ss. 19-52.

Ersanh Tas, B. (2023). “Gorsel iletisim Tasariminda Minimallesme Uzeri-
ne: Azalirken Cogalan Logo Tasarimlar1”, Sanat ve Tasarim Dergisi,
(32), ss. 59-77.

Gokaliler, E. ve Arslan, Z. (2015). “Gegmisle Bag Kuran Bir Pazarlama Yak-
lasimi: Retro Pazarlama Perspektifinden Tiiketicilerin Marka Kim-
ligi ve Marka Imajina Bakis Agilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Global
Media Journal: Turkish Edition, 6(11), ss. 240-260.

icli, G. E. ve Copur, M. E. (2008). “Pazarlama Iletisiminde Renklerin Ro-
14”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), ss. 22-33.

Kalafat Cat, A. ve Akbulak, B. (2020). “Marka Iletisimi Baglaminda Hava-
yolu Sirketlerinin Logolarna Yonelik Bir Inceleme”, International
Journal of Arts and Social Studies, 3(4), ss. 50-61.

Kaya, A. ve Kavuran, T. (2024). “Pazarlama A¢isindan Ambalaj Tasariminda
Renk Olgusu ve Yapay Zeka ile Olan iliskisi”, Istanbul Aydin Univer-
sitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dergisi, 10(19), ss. 51-69.

Kirteke, S. (2022). “Tipografik Logolarin Marka Cagrisimi Uzerindeki Etki-
si”, Galatasaray Universitesi ileti;im Dergisi, (36), ss. 109-138.
https://doi.org/10.16878/gsuilet. 1002620

Topcu, O. (2017). “Kurumsal Kimlik Olusturmada Bir Logonun Markaya
Etkisi”, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 1(2), ss. 157-163.

Tosun, N. ve Dereli, A. (2016). “Reklamda Parodi Kullaniminin Marka
Imajina Etkisi”, Oneri Dergisi, 12(46), ss. 321-338.

Ucar, T. E (2004). Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim. Istanbul: Inkilap Kitabevi.

Uzun, A. ve Sofuoglu, H. Z. (2023). “Spor Ayakkabilarinin Gelisimi ve
Spordaki Etkileri”, Sportive, 6(1), Ss. 40-50.
https://doi.org/10.53025/ sportive.1257929

Wong, W. (1993). Principles of Form and Design. New York: Wiley.

Yalur, R. (2020). “Statik Logo Tasarimindan Dinamik Logo Tasarimina D6-
nlisim”, Journal of Social and Humanities Sciences Research, 7(60), ss.
2794-2802.

Yildiz, A. (2020). “Kiiltiirel Bir Gosterge Olarak Renk Sembolizmi ve Be-
yaz'in Kiiltiirel islevleri”, Tiirk Ekini Dergisi, 6, ss. 37-49.

Yildiz, E. ve Kirmizibiber, A. (2020). “Marka Logolarimin Marka Ozgiinlii-
gii Uzerindeki Etkileri”, Ordu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, 10(3), ss. 749-761.

Web_1. Tesla Branding, https://www.tesla.com/tesla-gallery (14.11.2024)

Web 2. Spotify Logo and Brand Assets.
https://newsroom.spotify.com/media-kit/logo-and-brand-assets/
(14.11.2024)

Web_3. Airbnb Logo. https://www.airbnb.com.tr/ (10.11.2024)



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI o 117

Web 4. Tara Lee Wedding Photography.
https://www.taraleephotography.net/ (13.11.2024)

Web 5. 5 Unusual Chinese Superstitions. https://yoyochinese.com/
blog/learn-mandarin-chinese-culture-superstitions (12.11.2024)

Web_6. Apple Identity Guidelines. https://www.apple.com/legal/sales-
support/certification/docs/logo_guidelines.pdf (09.11.2024)

Web_7. Nike Just Do It Logo. https://www.brandvertising.ch/2023/07/
nike-just-do-it/ (09.11.2024)

Web_8. The BMW Logo — Meaning and History. https://www.bmw.com/
en/automotive-life/bmw-logo-meaning-history1.html
(16.11.2024)

Web_9. The N Symbol and Netflix Wordmark. https://brand.netflix.com/
en/assets/logos/ (19.11.2024)



118 « MARKA ILETISiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI



YEDiINCi BOLUM

imgelerarasilik: Mitlerin Logolarda Yeniden Uretimi
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OZET

Firmalar, marka kimliklerinin bir parcasi ve temsil araci olarak genellikle logo olarak
adlandirilan simgeler kullanmaktadir. Glintimiizde de varligini siirdiiren bazi giiclii
markalar, anlamlandirilabilmek, kabul edilebilmek ve igsellestirilebilmek icin logola-
rinda ortak psisenin imgelerinden faydalanmaktadir. Bireysellik cercevesinden tasarak
daha biiyiik bir kavrayisa yonelten arketipler de hem ¢alisma kapsaminda belirlenen
logolarin hem de bu ¢alismanin merkezinde yer almaktadir. Arketipal yonlendirmenin
bir sonucu olarak bireysel psiselere giiclii sekilde etki edilebilmektedir. Firmalar, ku-
rumsal kimligini bireysel sinirlarin disinda, bu tlirden arketipal imgelerden faydalana-
rak gerceklestirebilmektedir. Calisma kapsaminda Nike, Versace ve Apple logolari ince-
lenmistir. Bu incelemeler sonucunda ilgili logolarda arketiplerin kullanimi ve kullanilan
arketiplerin markanin kimlik edinisine sagladig1 katki degerlendirilmistir. Halihazirda
toplumun i¢inde kalip olarak varligini siirdiiren arketipleri, markanin algisal yansimasi
olarak logolardaki imgeler ile biitlinsellestirmek, olusan imgelerarasiligin temelini
olusturmaktadir.
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Inter-imagery: Reproduction of Myths in Logos

ABSTRACT

Companies use symbols, often called logos, as part of their brand identity and as a me-
ans of representation. Some powerful brands that continue to exist today make use of
images of the collective psyche in their logos in order to be understood, accepted and
internalized. Archetypes, which overflow the framework of individuality and lead to a
greater understanding, are at the center of both the logos identified within the scope of
the study and this study. As a result of archetypal guidance, individual psyches can be
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gos were analyzed within the scope of the study. As a result of these examinations, the
use of archetypes in the relevant logos and the contribution of the archetypes used to
the brand’s identity acquisition were evaluated. Integrating the archetypes, which alre-
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GiRi$

Imaj ismiyle de dilimize cevrilen imge kavramui bilgi kuramindan sanata,
halkla iliskilerden reklama pek ¢ok alanin ¢alisma pratikleri i¢inde 6nemli
bir konuma sahiptir. Felsefl anlamiyla seylerin insan zihnindeki yansimalari
olarak tanimlanabilir. Imgeler duyumsama siirecinin bir sonucudur ve diin-
yanin zihinde olusan siliietleri olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda ger-
ceklik tasarimimizin da zeminini olusturur. Insan zihninde olusan bu tasa-
rimlar iz birakir ve ¢agrildiklarinda geri getirilebilir. Bu geri getirilme yal-
nizca insan zihninin i¢inde yapilmaz. Insan, ayni zamanda bu siireci tersine
gevirir; zihnindeki imgeleri digar1 seyler diinyasina isler. Bu disariya kazima
isi sanat tarihinin de konusunu olusturur, ancak yalnizca sanatla sinirh
degildir. Estetigi ticari anlamda kullanan pazarlama iletisimi ¢alismalarinda
da aynu stiregler isletilir. Mimesis, resmin ve edebiyatin oldugu kadar anlat1
ozelligi tasiyan reklamin ve tasarim ¢alismalarinin da kurgul bilesenlerin-
dendir. S6z konusu alanlar, mimesisi bilingaltini ve toplumsal bilin¢disini
icine alacak sekilde genisletir. Estetik yaratida, insan yasami ya da dolayim-
siz nesnelerin oldugu kadar, hayaller ve mitlerin mimetik yansimalarini
buluruz. Bu ¢alismanin konusunu arketip niteligindeki imgeler ve bunlarin
logolarda yeniden iiretilme bicimleridir. Calismada ilkin imgenin neligi
konusu agimlanmus; ardindan mitler ve bunlarin logolarda ne sekilde yeni-
den {iiretildigi incelenmistir.

1. imgenin Neligi

Felsefi agidan imge ya da imaj seylerin zihinsel sureti olarak tanimlanir.
Zihinde bir imgenin olusmasi alimlamaya bagli olarak olusabilecegi gibi o
olusumu sonradan imgelemde ¢agristirmak yoluyla da gerceklesebilir (Ce-
vizci, 1999: 464). Bilindigi gibi sey kavrami, insan zihnin digindaki diinyaya
vurgu yapar. Duyu organlari ile seyleri zihnimize tasiriz. Imge bu tagima
ediminin sonucunda olusan zihinsel tasarima tekabiil eder. Madde ve Bellek
(2007) isimli kitabinda Henri Bergson bu siirecin ana hatlarini ¢izmistir:
Imgelerin bedene islenmesi; duyumsama ve ani. Imgelerin taninmasi; bel-
lek ve beyin. Imgelerin hayatta kalisi; bellek ve tin (ruh). Imgelerin sinir-
landirilmasi ve sabitlenmesi; algi ve madde — ruh ve beden.

Seylerin bellek ile iligkisinde {i¢ kavram belirleyici rol oynar: Katisiksiz
ani, an1 imge, algl. “Ani asla tinin mevcut bir nesneyle basit bir temasi de-
gildir; ani-imgelere tamamen bulanmustir ve bu ani-imgeler onu yorumla-
yarak tamamlarlar” (Bergson, 2007: 100). Goriildiigii tizere imgeler yalniz-
ca diinyanin zihinsel bir yansimasi olarak kalmaz; hafizamiza kazinir; di-
stincelerimizi, ruh halimizi ve davranislarimizi etkiler.
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Heniiz bir akim olarak adlandirilmamisken metinlerinden yola ¢ikarak
tiimcii fenomenolojist olarak nitelendirilen David Hume ise, Bergson’dan farkli
olarak, biitiinsel olarak deneyime dayali olan ve parcalanmis hali ile insan
zihninde iliski kurulan bir gerceklik tasarimina vurgu yapar. Burada merke-
zi konumda kendiligimiz vardir:

Bize uzayda ve zamanda bitisik olan her seyin kendine 6zgii bir kuvvet
ve dirilik ile tasarlanmasinin ve imgelem iizerindeki etkisinde baska bir
nesneyi asmasinin kolay bir nedeni vardir. Kendi kendimizin en yakininda
bulunuruz ve ‘kendi’ ile iligkili olan hersey o nitelikten pay almalidir. (...)
Bir insana otuz yil sonraki durumundan soz edin, sizi dinlemeyecektir. Ya-
rin neyin olacagindan soz edin, size dikkatini yoneltecektir. Evdeyken bir
aynanin kirilmasi bize, yurt disinda, birkag¢ yiiz mil uzaktayken bir evin
yanmasindan daha ¢ok kaygi verir (Hume, 1997: 374-375).

Hume’un ¢ikarimlar1 bireysel deneyimi merkeze aldig1 icin seyler ile
olan iliskide bireysel olarak etkilenme durumu esastir. Yukarida mekansal
olarak betimlenen mesafe algi iligkisi ona gore zaman algisi i¢in de belirle-
yicidir:

Ayni uzakligin gelecekle ge¢miste olandan daha biiyiik etkileri vardir.
Bu ayrim isteng agisindan kolaylikla agiklanir. Eylemlerimizin hig biri geg-
misi degistiremeyecegi icin, ge¢cmisin hicbir zaman istenci belirleyemeye-
cek olmasi tuhaf degildir. Ama tutku agisindan soru heniiz biitiiniiyle orta-
dadir (Hume, 1997: 376).

Hume’un dizgesi tiim bu konumlandirmalar i¢inde tutkulara ayricalikli
bir konum atfeder. Senaca’nin dizelerinden' hareket ederek tutkunun insan
davranisi lizerindeki basat roliinii vurgular:

Tutkular1 destekleyen ve dolduran hersey bizim i¢in hostur; tipki tersi-
ne onlar zayiflatip giigsiizlestiren seyin rahatsiz edici olmasi gibi. Karsitlik
birinci etkiyi ve hiiner ikinciyi tasidig1 icin, anligin belli egilimlerde birinci-
yi isteyip ikinciden tiksinmesine sasirmamak gerekir (Hume, 1997: 379).

Sanat, esrik yapisi ile kuskusuz insan tutkusunun en ug¢ noktalarindan
birini temsil eder. Sanatin bir bagka boyutunu anlamak icin Hume’un tem-
sil ettigi amprizmin sundugu tekilligin Stesine gegmek gerekir. Oznelerara-
s1 bir diizlemde, tikel bir zaviyeden bakildiginda sanat, bireysel bir tutku-

! Spumantemque dari pecora inter inertia votis

Optat aprum, aut fulvum descendere monte leonem (Seneca, 1917, s. 440).

Dua eder, bu hareketsiz hayvanlarin arasindan, yolunu kessin diye yabanil bir do-
muz, agzindan kopiikler sagan, ya da tepelerde sinsi sinsi dolasan alaca bir as-
lan. (Cev. Recep Yilmaz)
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nun ¢ok daha &tesindeki bir manaya erisir. Sanatin biiyiileyiciligi sezgiye
hitap etmesinde gizlidir. Bergson’un ifadesiyle “ilim ve sanat bizi boylece,
birinin diisiindiigii, otekinin de kullandigl bir maddenin miiphemligine
ulastirirlar” (Bergson, 1959: 166). Boylelikle kendimizde degil, kendilerin-
de kavranan seylere ulasmak, sanati farkli bir boyuttan anlamlandirmak
manasina gelir. Ciinkii zeka “maddeyi kullanmak igin yapilmustir ama
zekanin yapisi da siiphesiz ki maddenin yapisina uyarak kiliklanip durmus-
tur” (Bergson, 1959: 43). Insanoglunun ilerleyisi diinyaya oylece onun
bakmak ile siirdiiriilemez, “zekd ancak mekanda kolayca gelisir ve ancak
orgenlesmemiste kendini duyar” (Bergson, 1959: 165). Sezgi, devingen
diinyay1 duruk olarak tasarimlastirmadan anlamanin, insani siiregen bir
sekilde sinirlarinin Otesine tasimanin, madde ile birlikte katilasmamanin
teminatidir. Bu baglamda felsefi diisiincenin kiskirticiligl, sanatsal imgenin
kabina sigmazIig1, insanoglunu bir kalibin icine sikisip donakalmaktan kur-
tarir.

Sezgi, kolektif bir biling ya da bilingdis1 baglaminda diisiintildiigiinde
Bergson’un sundugu yontemin boyutlarini olduk¢a genisletir. Genisleyen
bu alan igerisinde arketipal imgeler sanatciya eserlerini olustururken biiyiik
kolayliklar saglar. C. Gustav Jung'un tanimladig: tizere (2006) arketipler bi-
lingdisina ait olan kaliplardir. Kendisi bostur ve a priori olarak verilmis bir
tasvir olanagindan baska bir sey degildir. Bilingdisinda olusan tasvirlerin
kendisi insana ge¢cmez, bununla birlikte ruhsal bir kalitimla kaliplar aktari-
lir. Arketipler, kisisel ve kisisel olmayan psisenin arasindaki ayrimin bir
sonucudur; ki kimi zaman ortak psise, kisisel psiseye karsit olabilmektedir.
Arketipler iki yonliidiir. Iyi olabilecekleri gibi, kotii de olabilirler. Ortak
psisenin icerisinde sekillenen bu kaliplar, sanatin dallar1 icerisinde eritile-
rek, bireysel psiseye ulagsmanin, insanlar1 etkilemenin bir aract haline gel-
mistir.

Arketip kavrami, Grekee ilk 6rnek anlamina gelen arkhe teriminden tii-
remistir. Arkhetypos filozoflar arasinda farkl: yiiklemelerle karsimiza ¢ikma-
sina ragmen, genel itibariyle zaman igerisinde baki kalan ¢rnek, kalip an-
lamlarinda kullanilir (Cevizci, 1999: 77). Yukarida aktarildigi gibi Jung,
kavrami kolektif bilingdis1 baglaminda ele almis ve giiniimiizde kendisi ile
anilir hale getirmistir. Arketiplerin sagladig1 imgesel islev, sanatin estetik
birikimini kullanan zanaatlar i¢in de son derece kullanigh bir yap1 arz eder.
Gilintimiizde firmalar, markalarim1 konumlandirirken onlar1 temsil edecek
simgelere yonelirler. Bu simgelerin en giigliilerinden bazilar1 ortak psisenin



MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 123

mitik imgelerinden beslenmektedir. Nike, Versace ve Apple firmalarinin

simgeleri (amblem, logo, arma?) bu baglamda incelemeye degerdir.
2. Hiz ve Zafer: Nike

Nike, ABD merkezli bir spor {iriinleri sirketidir. {lk olarak Phil Knight
ve Bill Bowerman tarafindan “Blue Ribbon Sports” adiyla kurulan sirket,
calisanlarindan Jeff Johnson’in riiyasinda gordiigii bir Gneri sonucunda
“Nike” ismini sunmus ve sirket adin1 degistirmistir (Perino, 2019). Ulusa-
lararasi bir marka olan Nike, iirtinlerinde siklikla “Nike” yazisindan olusan
tipografik logo ile Swoosh adi verilen ve asagida yer alan sembolik logoya
yer vermektedir;

Sekil 1. Nike Swoosh Logosu (Nike, 2024)

Nike spor tiriinleri sirketinin logosunun tasarimi, 1971 yilinda Carolyn
Davidson tarafindan olusturulmustur. Logonun esin kaynagi tanriganin
kanatlaridir. Bunun sebebi ise sirketin ise kosu ayakkabilar1 {iretimi ile bas-
lamis olmasidir. Logoya, hizi animsatan bir form verilerek kosu yapan bi-
reylerde daha hizli kogma ilhami olusturmak hedeflenmistir (Balkan, 2022:
25).

“Nike”nin isminin mitolojik kokeni incelendiginde, Dev Pallas ile nemf
Stiks’in kiz1 ve zafer tanricasi oldugu goriilmekte, cesitli donemlerde Nice,
Victoria ve Zafer olarak da ifade edildigi bilinmektedir (Bechtel, 2023:
166). Nike, Yunan mitolojisinde zafer ve kisiligin tanricasidir. Perslere karsi
kazanilan bir savasin zafer haberini iletmek icin 42,195 kilometre (giinii-
miizdeki maraton mesafesi) boyunca kosan Yunan askerinin, zaferi i¢in dua

2 Bu konuda kavram kargasasi hakimdir. Akademik neriler marka semboliiniin

karsilig1 olarak amblem, marka isminin karsiliginda logo, ikisinin birlikte kulla-
niminin karisiigl olarak arma terimlerinin kullanilmasi yoniindedir. Bununla
birlikte akademisyenler arasinda da tam bir mutabakat olustugu sdylenemez.
Ayni karmasa sektdre de sirayet etmistir. Tasarim diinyasinda ii¢ kavram, ¢ogu
zaman da sadece amblem ve logo birbirinin yerin siklikla kullanilir. Yurt disinda
da logo, sembolik olusumlarin karsilig1 olarak siklikla kullanilir. Burada, tartis-
malardan uzak durarak, sadece logo kavramini kullanmayz tercih ediyoruz.
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ettigi tanrica olarak efsanelerde yer almaktadir. Bu hikdye, Nike’in antik
Yunan diinyasinda zaferin simgesi olarak 6nemli bir yere sahip olmasini
saglamistir (Oh ve Doo, 2015: 1557). Zafer tanrigasi Nike’nin, J. Paul Getty
Miizesinde sergilenen Thymiaterion’un desteginde yer alan heykelcigi asa-
gida yer almaktadir.

Sekil 2. Nike Heykelcigiyle Desteklenen Thymiaterion (J. Paul Getty Museum, 2024)

Heykelcikte yer alan kanatlar, Nike markasinin logosuna benzerligi ile
dikkat ¢cekmektedir. Nike, Yunan mitolojisinde zaferin kanatli tanrigasi ola-
rak bilinir. Zaferle sonuglanan miicadeleleri ve basartyr simgeleyen mistik
bir figiir olan Nike, antik déonem savas meydanlarinin sembolik bir unsuru
olarak kabul edilmistir. Giiniimiizde, Nike’in sembolii olan “Swoosh”, mii-
kemmel performans ve basariyr temsil eden bir simge olarak yorumlan-
maktadir (Armstrong, 1999: 279).

Markanin adina ilham olan zafer tanrigasi, logosuna da tesir etmektedir.
Logo, zaferin tanrigasinin kanatlarmnin gizgileri ile benzer izler tasimaktadir.
Yunan mitolojisinde savascilara sagladigr biiyiik gii¢ anlatisi ile 6ne ¢ikan
bu sembol, Nike’nin spor araciligiyla zafere giden yol mesajiyla uyumlu bir
durum olusturmaktadir (Kayacan, 2023: 52)

Nike markasinin, Yunan mitolojisinde zafer ve basariyla 6zdeslesmis
olan tanricanin adini kullanmasi ve logosunda tanriganin kanadini animsa-
tan bir tasarimu tercih etmesi, markanin basariyr simgeleme amacini yan-
sitmaktadir. Ayakkabiy1 temel {iretim malzemesi olarak benimseyip kosu
sporunu baglangi¢ noktas: alarak tiim spor dallarindaki sporcular1 hedefle-
yen bu marka, metinleraras iliskisel boyutta mitolojik 6gelerle modern
spor arasindaki baglantiy: giiglii bir sekilde kurmaktadir.
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Ek olarak, Zafer tanricasi Nike’nin Efes Orenyeri icerisinde yer alan
heykeli de logo ile benzer izler tasimaktadir. Bu benzerlik asagidaki gorsel
ile aktarilmaktadir;

Sekil 3. Efes Orenyeri Nike Heykeli ile Nike Logosu Karsilastirmasi

Swoosh logosu ile Nike heykelinin formu arasindaki benzerlik acik¢a
gozlemlenebilmektedir. Efes Orenyeri’nde bulunan Nike heykeli, yalnizca
Zafer Tanrigasinin kanatlarindan alinan ilhamin degil, ayn1 zamanda heyke-
lin bigimsel &zelliklerinin de logoda metinlerarasi bir iz olarak yer alabile-
cegini gostermektedir.

3. ihtiras ve Giig: Versace

Gianni Versace, 1978 yilinda Milano’da kurulmus ve Italyan liiksiiniin
simgesi haline gelmis uluslararas1 bir moda evidir. Haute couture, hazir
giyim, aksesuar, miicevher, saat, gozliik, parflim ve ev dekorasyonu gibi
gesitli lirlin yelpazesine sahiptir. Markanin logosu asagida verilmektedir;

Sekil 3. Versace Logosu (Versace, 2024)

Markanin ikonik logosunun merkezinde Medusa yer almaktadir. Versa-
ce, logoda Medusa’ya yer vererek cazibe, gii¢ ve zamansizlig simgeledigini
ifade etmektedir (Versace, 2024). Medusa’nin Yunan mitolojisindeki yeri
incelendiginde, Farkis ve Keto’nun ii¢ kizindan en kii¢iigli ve en giizeli ol-



126 » MARKA ILETISiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

dugu bilinmektedir. Ablalarinin aksine Medusa Oliimliidiir. Minerva’nin
tapinagina saygisizlik yaptig1 icin bu tanrigca onun saglarini yilanlara doniis-
tliirmistiir. Yiizi ise dyle cirkin ve korkung bir hale gelmistir ki ona bakan-
lar tas kesilmistir (Bechtel, 2023: 149-150). Tanriga Athena’dan yardim alip
onun aynali kalkanini kusanan Perseus, yaptig1 saldir1 plani ile tas kesilme
tehlikesini bertaraf ederek onu 6ldiirmeyi ve basini ona bakmadan kesmeyi
basarmistir (Daniels, 2023: 157). Medusa’nin basini kalkanina yerlestirerek
kalkanini tehlikeli bir hale de getirmistir.

Sekil 5. Caravaggio’'nun Medusa Eseri (Medusa, 2024)

Gianni Versace, Yunan sanat1 ve mitolojisinden etkilenerek markasinin
sembolii olarak Medusa’y1 tercih etmistir. Medusa, estetik cekiciligi, korku-
tuculugu ve biiyiileyici etkisiyle, markanin hem geleneksel normlara mey-
dan okuyan hem de insan duygularinin karmasikligini yansitan bir simgesi
haline gelmistir.

Versace, Medusa figiiriiyle giizellik ve gii¢ arasinda bir denge kurarak
kadinlarin giiclenmesini vurgulamaktadir. Yunan mitolojisinde genellikle
damgalanan kadin figiirlerini yeniden yorumlayarak Medusa’yr bir lanetin
kurbanindan, gii¢ ve giizellik semboliine doniistiirmiistiir. Bu yaklagim,
kadinlarin toplumun “canavar” olarak gordiigii yonlerini kabul etmelerini
ve kendi giiglerini kesfetmelerini tesvik eden bir anlati yaratmaktadir. Me-
dusa, Versace’nin yalnizca bir moda markasi degil, ayn1 zamanda cesitliligi,
bireyselligi ve kadinlarin giiclenmesini destekleyen bir kiiltiirel ifade bigimi
haline gelmesinin temel tasidir. Versace, kiyafetlerinin 6tesinde, modern
kadinlarin 6zgiinliiklerini ve potansiyellerini kucaklamalarini tesvik eden
glicli bir mesaj tasimaktadir (Siqueira, 2023: 46-54). Versace, Medusa’nin
glizelligini, giizelliginin olusturdugu tehlikeli hali logosuna tasimaktadir.
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Marka, kendisini logonun olusturdugu anlamin destekleyiciligi iizerine
konumlandirmaktadir.

4. Tabu ve Arzu: Apple

Apple, 1976 yilinda Steve Jobs, Steve Wozniak ve Ronald Wayne tara-
findan kurulan bir teknoloji sirketidir. Telefon, tablet, bilgisayar gibi cihaz-
lar ile IOS ve macOS gibi isletim sistemleri de bulunmaktadir. Ayrica Apple
Music gibi dijital icerik platformlarina da sahiptir. Markanin giincel logosu
asagida yer almaktadir;

Sekil 6. Apple’in Giincel Logosu

Apple, elma adini tasimasina ragmen, ilk logosu bir elma seklinde olus-
turulmamistir. Ronald Wayne tarafindan olusturulan ilk logo, Isaac
Newton’un bir elma agacinin altinda oturusunun tasvirini ve etrafinda bir
sairden alint1 icermektedir. Ancak bu logonun kullanimi ¢ok uzun siirme-
mistir. Steve Jobs, apple adi ve logosunun bir arada olmasi gerektigini dii-
stinerek Rob Janoft’dan bir logo istemistir ve 1sirilmis elma logosu ortaya
¢tkmistir (The Logo Creative, 2018). Sirketin yillar igerisindeki logo degi-
simleri asagidaki gorselde aktarilmaktadir (Freegrafiker, 2024);

Sekil 7. Apple Logosunun Yillar icindeki Degisimi

0 A P

' o, & - £ ’ - ’
| ':V" \ ( ( . '

Apple’in logosu, iistiinde bir yapraga sahip, 1sirilmis bir elmadan olus-
maktadir. Eski logonun kiigiik boyutlarda kullaniminin pratik olmayisi ne-
ticesinde, sade ve anlasilir bir logo kullanimi tercih edilmektedir. Logonun
anlamu ile ilgili bircok goriis bulunmaktadir. Bunlardan biri ise Adem ve
Havva’'nin yasak meyve veya elma miti ile iliskilidir.
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Elma miti, sdylencelerde, masallarda ve dini anlatilarda, genellikle Hav-
va’nin Adem’e sundugu bilgi agacinin meyvesi olarak tasvir edilmis ve in-
sanligin cennetten kovulmasina neden olan sembolik bir anlam yiiklenmis-
tir. Sanat eserlerinde ve edebiyatta bu 6zellikleriyle 6ne ¢ikan elma, 6zel bir
yer edinmistir. Ancak, hicbir kutsal metinde bilgi agacinin elma agaci oldu-
guna dair agik bir bilgi bulunmamasina ragmen, yasak meyvenin elma ol-
dugu inancr ge¢misten giinlimiize kadar yaygin bir sekilde aktarilmustir.
Bilgi agaci, iyiyi ve kotiiyli bilme yetisini sunan sembolik bir aga¢ olarak
goriilmiistiir. Adem ve Havva’nin cennetten kovulmasina neden olan bu
meyve, sanat ve gorsel temsillerde genellikle yilanin agzindan Havva'ya
sunulan bir elma bi¢iminde tasvir edilerek, yasak olana yénlendiren bastan
cikarict bir unsur olarak betimlenmistir (Ercan, 2017: 1044-1045). Adem
ve Havva’'nin cennetten ayrilisi, bolluk ve bereket ortamindan, zorlu hayat
sartlarinin yagsandigi farkli bir ortama ya da duruma go¢mektir. Bu durum,
iradesel olarak islenen ve Kur’an’da “yasak agaca yaklasmak” olarak ifade
edilen sucun sonucudur (Oztiirk, 2004: 179-180). Elma imgesi, bilgelige
giden cileli yolu aralarken, bilmenin sorumluluguyla olusan aciy1 gogiisle-
menin gerekliligini ifade etmektedir. Adem ve Havva’nin yasak agacin mey-
vesini koparmalarina neden olan merak duygusu, bilginin sorumlulugunu
tistlenmekle baslayan zorlu ve karmasik bir seriivenin kapilarini aralamistir
(Karakus, 2022: 39-40)

Apple logosunda yer alan 1sirik, metinlerarasi boyutta Adem ve Hav-
va'nin yasakli meyve anlatisina génderme yapmaktadir. Bu, sirketin bagim-
sizligini ve kurallara uymamay: ifade etme amacini gostermek i¢in normla-
ra ve sinirlamalara karsi ¢ikmaya istekli oldugunu vurgulayan giiclii bir
sembolik anlamlandirmadir (Cowin, 2011: 33-34). Sirketin, geleneksel
kurallara muhalefet eden pozisyonunu ifade etmektedir. Elma miti ile akta-
rilan bilgiye ulasarak “gozlerinin agilmasi” anlami, kullanicilarin marka
tirtinlerini kullanarak edinecekleri bir fayda olarak sunulmaktadir. Elmanin
mit ile olusan “arzulanan” anlami da markanin, herkes tarafindan istenen
bir marka olarak konumlandirdigina isaret etmektedir.

SONUC

Dis diinyanin insan zihnindeki yansimasi olan imgeler, yalnizca diisiin-
cenin somut bir basamag: olarak islev gormezler, disa kazindiginda imgeler
ayni zamanda diinyay1 yeniden yorumlamanin bir arac1 haline doniisiir. Bu
yorumlama tarzi ¢ogu zaman duruk olmaktan ziyade devingendir. Insani
olani Gtelere tagimanin yolu da sezginin olanakli kildig1 bu devingenlikten
ileri gelir. Arketip formunda, yani ortak psisenin icerisinde sekillenen kalip-
lar ile aktarilan imgeler ise insani sezgiye ¢ok daha biiyilik olanaklar tanir.
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Arketipler, ruhsal kalitim ile aktarilan, bireysel olandan ¢ok daha biiyiik bir
kavrayisa gdénderme yapar. Bu kavrayis tarzi, sanatgilarin eserlerini alimla-
yan kisilerin bireysel psiselerine ¢ok daha giiclii bir sekilde niifuz etmeleri-
ne olanak tanir. Ayni imkan, sanatin estetik birikiminden yararlanan zanaat
alanlar1 icin de gecerlidir. Pazarlama amagli olarak, firmalar marka kimligini
olustururken kullanilan logolarda bu tiirden arketipal imgelere yaslanabilir.
Calismada inceledigimiz ii¢ logo bunun giizel bir 6rnegini sunmaktadir.
Yasak elma arketipi, arzu ve tabu iizerine kuruludur. Apple firmasinin 1s1-
rilmis bir logo kullanmasi, teknoloji ve insanligin gelecegi konusunda ne-
redeyse sanatsal bir imge olusturur. Nike, isminin arketipal degerine ek
olarak olusturdugu tasarimu ile basari ve hizi ayni anda vadeder. Versa-
ce’nin kullandig1 logo ise basli basina toplumsal bir anlat1 sunar. Kullandig1
medusa arketipi, ihtiras, kadinlik durumu ve gii¢ konusunda kendisi ¢ok
sey anlatir. Kullanilan arketipler, ayn1 zamanda markanin kimlik edinmesi-
ne de giiclii bir katki sunar. Arketipler, zaten kalip olarak toplumda var
oldugundan, markanin neligini sunmak icin logolarinda yer alan imgeleri
bireylerin ruhsal kaliplarinin i¢ine akitmalari yeterli olmaktadir.
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SEKiziNCi BOLUM
Capraz Medya Stratejileri: Markalarin Coklu Platformlarda Etkilesim Sanati
Serhat ERDEM"

OZET

Capraz medya stratejileri, markalarin birden fazla platformda tutarl: ve etkili bir se-
kilde iletisim kurmasini saglayan 6énemli bir pazarlama yaklagimi olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu ¢alismada, markalarin ¢apraz medya stratejilerini anlamak amaciyla
nitel bir yoéntem tercih edilmistir. Icerik analizi ve belge incelemesi, markalarin
medya platformlar arasindaki stratejik hamlelerini degerlendirmek icin kullanilmis-
tir. Aragtirmanin evrenini, dijital medya pazarlama stratejilerini aktif olarak kullanan
ulusal ve uluslararasi markalar olusturmaktadir. Ancak, ¢alisma, amagsal 6rneklem
baglaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve ¢apraz medya stratejileri ile dikkat ¢eken
bes biiyiik marka ile sinirlandirilmustir. Ornek olarak, moda sektériinde faaliyet gos-
teren bir marka olan Mavi, televizyon reklamlarini sosyal medya kampanyalari ile
entegre ederek genis bir kitleye ulasmay1 basarmustir. Teknoloji sektoriinden Vestel
ise, sosyal medya tizerinden diizenledigi etkilesimli kampanyalari, blog ve video ice-
rikleri ile destekleyerek kullanici deneyimlerini giiclendirmistir. Gida sekt6riinden
Eti, sosyal medyada viral icerik stratejileri ve dijital platformlardaki eglenceli kam-
panyalari ile hedef kitlesini etkin bir sekilde etkilemistir. Finans sektoriinde yer alan
Garanti BBVA, dijital pazarlama kampanyalarini basili medya ve televizyon reklamla-
r1 ile destekleyerek marka bilinirligini artirmay1 basarmustir. Eglence sektoriinde faa-
liyet gosteren Netflix Tiirkiye ise, sosyal medya igeriklerini, influencer is birliklerini
ve yerel medya kampanyalarini bir arada kullanarak kitlesini genisletmistir. Aras-
tirmanin sinirliliklart arasinda, yalnizca Tiirkiye’de faaliyet gosteren belirli sektorler
ile sinirlt kalinmasi ve kullanilan yontemin genellestirilebilir olmamast yer almakta-
dir. Ancak, bu durum belirli baglamlarda derinlemesine bir anlayis sunmaktadir. Ca-
lisma, farkli platformlar arasindaki uyumun ve tutarliligin, markalarin algisini ve tii-
ketici bagliligini nasil etkiledigini anlamak icin énemli ipuclar1 sunmaktadir. Ozel-
likle, sosyal medya, televizyon, dijital platformlar ve basili medya arasindaki gegisle-
rin analiz edilmesi, ¢apraz medya stratejilerinin etkinligini degerlendirmek agisin-
dan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Capraz Medya, Coklu Platformlar, Marka Etkilesimi

Cross Media Strategies: The Art of Engaging Brands on Multiple Platforms

ABSTRACT

Cross-media strategies are an important marketing approach that enables brands to
communicate consistently and effectively across multiple platforms. In this study, a
qualitative method was preferred to understand brands’ cross-media strategies.
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Content analysis and document review were used to evaluate brands’ strategic mo-
ves across media platforms. The population of the study consists of national and in-
ternational brands that actively use digital media marketing strategies. However, in
the context of purposive sampling, the study was limited to five major brands ope-
rating in Turkey and attracting attention with their cross-media strategies. For
example, Mavi, a brand operating in the fashion industry, has succeeded in reaching
a wide audience by integrating its television commercials with social media campa-
igns. Vestel, a brand in the technology sector, strengthened user experiences by
supporting its interactive campaigns on social media with blog and video content.
Eti in the food sector effectively influenced its target audience with viral content
strategies on social media and entertaining campaigns on digital platforms. Garanti
BBVA in the finance sector succeeded in increasing brand awareness by supporting
its digital marketing campaigns with print media and television advertisements.
Netflix Turkey, which operates in the entertainment sector, expanded its audience
by using a combination of social media content, influencer collaborations and local
media campaigns. Limitations of the study include the fact that it is limited to spe-
cific sectors operating in Turkey and the methodology used is not generalizable.
However, this provides an in-depth understanding of specific contexts. The study
provides important clues to understand how cohesion and consistency across diffe-
rent platforms influence brand perception and consumer loyalty. In particular,
analyzing the transitions between social media, television, digital platforms and
print media is important to assess the effectiveness of cross-media strategies.
Keywords: Cross Media, Multiple Platforms, Brand Engagement

GiRiS

Teknolojinin gelismesi ve kitle iletisim araglarinin etki giiciiniin her ge-
¢en gilin artmasiyla birlikte medya toplumsallasmanin en 6énemli unsurla-
rindan biri haline gelmistir. (Akmese, 2023: 564). Bu baglamda markalar
degerlendirildiginde, dijitallesen diinya ile birlikte, markalarin hedef kitle-
lerine ulasma stratejilerinin de koklii bir degisim gecirdigini ifade etmek
miimkiindiir. Reklamlar, iiriin veya hizmetleri hedeflenen kitleye duyur-
mak, tanitmak, ilgi uyandirmak, marka bilinirliligini arttirmak ve iiretilen
tirtinlerin tiiketilmesini tesvik etmek icin hazirlanan etkili gorsel iletisim
araclaridir (Gengcelep ve Ozkemahl, 2023: 8559). Geleneksel pazarlama
yontemlerinin yerini alan veya bunlar1 tamamlayici nitelikteki dijital pazar-
lama stratejileri, ozellikle ¢apraz medya yaklasimlariyla 6ne ¢ikmaktadir
(Smith, 2019: 34). Capraz medya stratejileri, markalarin birden fazla med-
ya platformu {izerinden tutarli ve gii¢lii bir mesaj iletmesini saglayarak
tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve baglilik olusturma konusunda etkili bir
yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jenkins, 2006: 98). Bu stratejiler,
markalarin televizyon, basili medya, sosyal medya ve dijital platformlar gibi
cesitli kanallarda uyumlu bir sekilde hareket etmelerini saglayarak, hedef
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kitleyle daha derin bir bag kurmalarina yardimci olmaktadir (Keller, 2013:
76).

Capraz medya stratejileri, markalarin pazarlama ve iletisim faaliyetlerini
genis bir kitleye yaymakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketici davranislari
tizerinde kalici bir etki yaratmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 207). Bu stra-
tejilerdeki temel amag, farkli platformlardaki mesajlarin birbirini tamam-
lamasi ve gii¢lendirmesidir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Boylelikle,
markalar tiiketiciyle gesitli ortak dokunus noktalar1 yaratmakta ve bu saye-
de marka farkindaligini artirmaktadirlar (Rowley, 2014: 522). Capraz med-
ya stratejilerinin etkin kullanimi, markalarin tiiketici algisini olumlu yonde
etkileyerek rekabet avantaji saglamalarina olanak tanimaktadir (Scott,
2015: 213).

Dijital déniisiim stireci, ¢apraz medya stratejilerinin daha etkili bir se-
kilde uygulanmasimi kolaylastirmustir. Internetin yayginlagsmasi ve sosyal
medya platformlarinin hizla gelismesi, markalarin geleneksel ve dijital
medya kanallarini entegre etmelerini zorunlu hale getirmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63). Bu durum, &zellikle tiiketicilerin medya tiiketim alis-
kanliklarinin degismesiyle dogrudan iliskilidir (Kietzmann, vd., 2011: 243).
Giliniimiizde, tiiketiciler televizyon izlerken ayni anda sosyal medyada vakit
gecirmekte, basili medyayi dijital platformlarda tamamlayici igeriklerle des-
teklemektedirler (Strauss ve Frost, 2014: 190). Bu nedenle, markalar ¢ap-
raz medya stratejilerini basarili bir sekilde yonetmek icin hedef kitlenin
medya kullanim aligkanliklarini dikkate almak zorundadir (Keller, 2013:
82).

Tiirkiye pazarinda, sosyal medya ve dijital medya kullanimmnin hizla
artmas, capraz medya stratejilerini daha da kritik bir hale getirmistir (Oz-
tiirk, 2021: 67). Teknolojik gelismelerle baglantili olarak yasanan teknolojik
yenilikler toplumsal yapida daha fazla insanin etkilesimde bulunmasini
saglamaktadir. Artan iletisim araglari, internetinde devreye girmesiyle kul-
lanim alanini daha genis kapsamda gerceklestirmektedir (Cakin ve Bolat,
2018: 175). Ozellikle geng niifusun sosyal medya platformlarina olan yo-
gun ilgisi, markalarin bu platformlar: aktif bir sekilde kullanmalarini zorun-
lu kilmaktadir. Moda, teknoloji, gida, finans ve eglence sektorleri, capraz
medya stratejilerini etkin bir sekilde kullanarak genis kitlelere ulagmakta ve
marka algisini giiclendirmektedirler (Alan, vd., 2018: 494). Ornegin, moda
sektoriinde faaliyet gosteren markalar, televizyon reklamlarini sosyal med-
ya kampanyalar1 ve influencer is birlikleriyle destekleyerek daha geng ve
dijital odakl1 bir kitleye hitap etmektedir (Brown, 2020: 45). Ayn1 sekilde,



134 « MARKA ILETISIMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

teknoloji sektoriindeki markalar, dijital platformlarda yenilik¢i iceriklerle
kullanicilarin dikkatini gekmeye ¢alismaktadir (Scott, 2015: 213).

Capraz medya stratejilerinin etkinligi, markalarin medya platformlari
arasindaki gecisleri ne kadar iyi yonettigine baglidir (Jenkins, 2006: 102).
Ozellikle sosyal medya platformlarinin hizli tempolu ve siirekli degisen
dogasi, markalarin igeriklerini aninda uyarlamalarini ve tiiketici geri bildi-
rimlerine gore stratejilerini giincellemelerini gerektirmektedir (Tuten ve
Solomon, 2017: 129). Bu baglamda, markalarin ¢apraz medya stratejilerini
dogru bir sekilde kurgulamasi, tiiketicinin medya kullanim aligskanliklariyla
uyumlu olmalidir (Kietzmann vd., 2011: 245). Dijital platformlarin avantaj-
larindan faydalanmak, sosyal medya ve televizyon reklamlar1 gibi gelenek-
sel kanallar arasindaki gecisleri daha piiriizsiiz hale getirebilmektedir
(Strauss ve Frost, 2014: 195).

Calismada ¢apraz medya stratejilerinin markalar agisindan neden bu
kadar 6nemli oldugu ve bu stratejilerin tiiketici davranislar1 {izerindeki
etkileri incelenmistir. Ozellikle Tiirkiye pazarinda faaliyet gdsteren marka-
larin ¢apraz medya stratejileri, icerik analizi ve belge incelemesi yontemleri
kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmanin temel amaci, markalarin
hangi platformlarda nasil igerikler olusturduklarini, bu igeriklerin tiiketici-
ler tarafindan nasil algilandigini ve farkli medya kanallarindaki mesajlarin
nasil entegre edildigini ortaya koymaktir (Patton, 2002, s. 27).

Calismanin kapsami, amagsal orneklem baglaminda belirli sektorlerle
sinurli tutulmustur; moda, teknoloji, gida, finans ve eglence gibi sektorlerin
capraz medya stratejileri detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu sinirlilik, aras-
tirmanin sonuglarinin genellestirilebilir olmamasina yol agsa da belirli bag-
lamlarda derinlemesine bir anlayis sunmaktadir (Kotler ve Keller, 2016:
210). Ozellikle Tiirkiye pazarindaki tiiketici davranislari ve medya kullanim
aliskanliklarinin analiz edilmesi, ¢apraz medya stratejilerinin etkinligini
degerlendirmek acisindan énemli ipuglar1 sunmaktadir (Oztiirk, 2021: 70).
Calismanin sonuglari, markalarin ¢apraz medya stratejilerinde hangi plat-
formlari tercih ettiklerini, bu platformlar arasindaki uyumu ve igerik strate-
jilerini ortaya koyarak, pazarlama profesyonellerine yol gosterici olacaktur.

1. Capraz Medya Kavrami ve Geligimi

Capraz medya, markalarin mesajlarini farkli medya platformlari iizerin-
den entegre bir sekilde iletmesi anlamina gelmektedir. Bu strateji, televiz-
yon, radyo, basili medya, sosyal medya ve diger dijital kanallar gibi gesitli
platformlar: bir arada kullanarak, hedef kitleye ¢oklu temas noktalar1 sun-
maktadir (Scolari, 2009: 587). Jenkins (2003), capraz medyayi, farkli med-
ya formlarinin birlesimini ve uyumlu bir sekilde sunulmasini saglayan bir
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strateji olarak tanimlamaktadir. Bu strateji, markalarin genis bir kitleye
ulagsmasini saglarken, tiiketicinin farkli platformlar iizerinden tutarli bir
mesaj almasini hedeflemektedir (Jenkins, 2003: 15).

Capraz medya stratejilerinin kokeni, geleneksel medyanin hakim oldu-
gu donemlere dayanmaktadir. Ilk basta televizyon, gazete ve radyo gibi
araglarla sinirlandirilan bu strateji, dijital ¢cagin baslamasiyla birlikte genis-
lemistir. Ozellikle 2000’1 yillarda dijital platformlarin ortaya cikist ve sosyal
medyanin yayginlasmasiyla ¢apraz medya, pazarlama diinyasinda daha kap-
saml1 bir boyut kazanmistir (Evans, 2008: 105). Dijitallesmeyle birlikte,
markalar yalnizca bir platforma bagli kalmaktan ziyade, birbirini destekle-
yen ¢oklu kanallar aracilifiyla mesajlarini iletmeyi tercih etmeye baslamis-
lardir (McStay, 2013: 74).

1.1. Capraz Medya Stratejilerinin Dijitallesme ile Evrimi

Dijital medya araglarinin yayginlasmasiyla, ¢apraz medya stratejileri de
daha karmasik hale gelmistir. Dijital platformlar, markalara daha genis bir
kitleye ulagma firsat1 sunarken, ayni zamanda tiiketici davraniglarini daha
detayli analiz etme imkani saglamaktadir (Ryan, 2014: 89). Sosyal medya,
ozellikle bu siirecte énemli bir rol oynamaktadir; markalarin hem igerikle-
rini paylasmalarin1 hem de tiiketicilerle dogrudan etkilesime ge¢melerini
saglamaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Ornegin, bir marka, televizyon
reklamini sosyal medyada destekleyerek ve kullanici etkilesimlerini tesvik
ederek ¢apraz medya stratejisi olusturabilmektedir (Ernst ve Young, 2017:
25).

Capraz medya stratejilerinde dijital platformlarin etkisi, geleneksel
medyanin etkisini artirarak, markalarin tiiketiciyle dogrudan ve daha hizli
bir sekilde baglanti kurmasini saglamaktadir (Livingstone, 2004: 16). Bu
stratejiler, geleneksel medya kanallariyla dijital medyanin birlikte nasil
uyum icinde calisabilecegini gostermektedir. Ornegin, bir televizyon rek-
lami ile baslatilan bir kampanya, sosyal medyada devam ettirilerek ve kul-
lanici katilimi tesvik edilebilmektedir (McQuail, 2010: 122).

1.2. Capraz Medya Stratejilerinin Avantajlari ve Gelisim Alanlari

Capraz medya stratejilerinin en biiyiik avantajlarindan biri, tiiketiciye
farkli platformlar iizerinden tutarli bir mesaj iletebilmesidir (Shimp ve
Andrews, 2013: 201). Bu strateji, markalarin mesajlarin gesitli kanallar
lizerinden daha genis Kkitlelere ulastirmasini saglamakta ve tiiketicinin
markaya olan bagliligini artirmaktadir (Schultz ve Patti, 2009: 75). Capraz
medya stratejileri, yalnizca dijital kanallarla sinirl1 degildir; televizyon, rad-
yo, basili medya ve dijital platformlar arasindaki gegislerin dogru yonetil-
mesi, tiiketici deneyimini olumlu yonde etkilemektedir (Turrow, 2011: 33).



136 « MARKA ILETISIMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyasi, ¢apraz medya stratejisinin
basarili bir 6rnegidir. Kampanya, televizyon reklamlari, sosyal medya etki-
lesimleri ve basili medya reklamlar: ile desteklenmis ve tiiketicinin farkli
platformlar {izerinden kampanyaya katilimi tesvik edilmistir (Pulizzi, 2012:
18). Bu tiir ¢apraz medya stratejileri, markalarin tiiketici ile daha giiglii bir
duygusal bag kurmasini saglamakta ve marka bilinirligini artirmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2018: 147).

1.3. Dijitallesmenin Capraz Medya Uzerindeki Etkisi

Dijitallesme, ¢apraz medya stratejilerinin sinirlarini genisleterek, daha
dinamik ve etkilesimli bir pazarlama anlayisini beraberinde getirmistir.
Geleneksel medya kanallar1 genellikle tek yonlii iletisim sunarken, dijital
medya cift yonlii etkilesim olanagi sunmaktadir (Lindgren, 2017: 63). Bu
da markalarin sadece mesaj iletmekle kalmayip, tiiketiciden gelen geri bil-
dirimleri aninda alabilmelerini saglamaktadir (Jenkins, 2008: 32).

Capraz medya stratejilerinin gelisimi, djjital cagda markalarin yalnizca
tek bir platforma odaklanmaktan ziyade, entegre bir yaklasim benimseme-
lerini zorunlu kilmistir. Bu baglamda, djjital platformlarin hizli gelisimi,
markalarin pazarlama stratejilerini dinamik tutmalarini ve tiiketicinin sii-
rekli degisen ihtiyaclarmna hizla adapte olmalarimi gerektirmektedir
(Rowley, 2014: 111). Ornegin, Netflix’in dijital medya stratejisi, izleyici
verilerine dayal: kisisellestirilmis reklamlar sunarak ¢apraz medya strateji-
lerini basaril bir sekilde uyguladiginin gostergesidir (Ryan, 2016: 98).

2. Farkh Sektorlerde Capraz Medya Stratejilerinin Kullanimi

Capraz medya stratejileri, farkli sektorlerde miisterilere ulasmak ve
marka degerini artirmak amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu strate-
jiler, dijital ve geleneksel medya kanallarini bir arada kullanarak, marka
mesajinin daha genis bir kitleye ulasmasini saglamaktadir.

2.1. Moda Sektoriinde Capraz Medya Kullanimi

Moda sektorii, ¢apraz medya stratejilerinin en yogun kullanildig1 sek-
torlerden biridir. Bu sektordeki markalar, sosyal medya, basili medya ve
dijital platformlar1 bir arada kullanarak entegre pazarlama kampanyalari
ylriitmektedir. Moda markalari, 6zellikle sosyal medya platformlarini (Ins-
tagram, TikTok) etkin bir sekilde kullanarak genis kitlelere ulasmakta ve
etkilesim saglamaktadir (Evans, 2018: 45). Ornegin, Louis Vuitton, hem
sosyal medya kampanyalar1 hem de basili dergi reklamlar1 araciligiyla, he-
def kitlesi tizerinde giiglii bir marka imaji olusturarak basarili bir capraz
medya stratejisi yiirtitmektedir (Ryan, 2014: 110).

Capraz medya stratejileri, moda markalarinin hedef kitlelerine kisisel-
lestirilmis icerikler sunmasina olanak tanir. Ornegin, Zara, mobil uygula-
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mast araciligiyla miisterilerine 6zel indirimler sunarken, ayni anda sosyal
medya hesaplari {izerinden moda trendlerini tanitarak kullanicilar1 magaza-
larina yonlendirmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 242). Bu tiir stratejiler,
marka sadakatini artirirken ayni zamanda ¢evrimici ve ¢evrimdist satislar
desteklemektedir (Turrow, 2011: 95).

2.2. Teknoloji Sektoriinde Yenilik¢i Medya Yaklagimlari

Teknoloji sektorii, ¢apraz medya stratejilerinin yenilik¢i bir sekilde kul-
lanildig1 bir diger alandir. Bu sektdrdeki firmalar, yeni iirlin lansmanlarinda
televizyon, sosyal medya ve dijital platformlar arasinda uyumlu bir iletisim
stratejisi izlemektedir (Lindgren, 2017: 210). Apple, iPhone’un lansmanla-
rinda televizyon reklamlari, YouTube videolar1 ve sosyal medya tanitimlari
araciliglyla capraz medya stratejilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Dijitallesme, teknoloji firmalarinin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Google ve Microsoft gibi teknoloji devleri hem gelenek-
sel medya hem de dijital platformlar iizerinden yenilik¢i medya stratejileri
gelistirerek marka bilinirligini artirmaktadir (Scott, 2015: 182). Ornegin,
Google’in dijital reklam kampanyalari, televizyon reklamlar1 ve basili med-
ya icerikleriyle desteklenerek capraz medya stratejilerinin bir parcasi olarak
uygulanmaktadir (Keller, 2013: 220).

2.3. Gida, Finans ve Eglence Sektorlerinde Stratejik Medya Kullanimi

Capraz medya stratejileri, gida, finans ve eglence sektorlerinde de etkili
bir sekilde kullanilmaktadir. Gida sektoriinde, ozellikle biiyiik markalar
televizyon reklamlarini sosyal medya kampanyalar1 ve dijital iceriklerle
desteklemektedir. Ornegin, McDonald’s, televizyon reklamlariyla birlikte
sosyal medya platformlarinda baslattig1 kampanyalarla hem geleneksel hem
de dijital kanallarin entegrasyonunu saglamaktadir (Tuten ve Solomon,
2017: 133).

Finans sektori, ¢capraz medya stratejilerini giiven olusturmak ve miiste-
ri sadakatini artirmak amaciyla kullanmaktadir. Bankalar ve sigorta sirketle-
ri, televizyon reklamlarini sosyal medya ve dijital iceriklerle destekleyerek,
miisterilere finansal iirtinler hakkinda bilgi sunmaktadir (Mangold ve Fa-
ulds, 2009: 359). Bank of America, dijital platformlarda ve sosyal medyada
ylriittiigi kampanyalarla, miisterilere finansal egitim saglayarak capraz
medya stratejilerini basariyla uygulamaktadir (Ryan, 2014: 230).

Eglence sektoriinde ise ¢apraz medya stratejileri, tiiketici ilgisini ¢ek-
mek ve marka bilinirligini artirmak i¢in kullanilmaktadir. Netflix, orijinal
iceriklerini tanitmak i¢in hem dijital reklamlar hem de sosyal medya kam-
panyalarini bir arada kullanarak genis bir kitleye ulasmay1 bagsarmaktadir
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(Rowley, 2014: 95). Ayrica, miizik endiistrisinde sanatgilar, yeni albiimleri-
ni tanitmak icin hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi platformlarda capraz
medya stratejilerine bagvurmaktadir (Jenkins, 2006: 105).

3. Capraz Medya Stratejilerinin Etkinligi: Vaka Analizleri ve Degerlendirmeler

Giinlimiizde, ¢apraz medya stratejileri markalarin dijital ve geleneksel
medya kanallarini bir araya getirerek hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarini saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu stratejiler, birden fazla
platformda ayni anda yer alarak tiiketiciyle siirekli bir etkilesim olusturarak
marka sadakatini pekistirmektedir. Tiirkiye pazarinda ve diinya genelinde
bircok marka, ¢apraz medya stratejileri kullanarak etkili kampanyalar ger-
ceklestirmistir.

3.1. Tiirkiye Pazarinda Basarih Capraz Medya Ornekler

Tiirkiye’de ¢apraz medya stratejilerini basarili bir sekilde uygulayan
markalar arasinda Mavi, Eti, Garanti BBVA ve Vestel 6ne ¢ikmaktadir. Bu
markalar, dijital ve geleneksel medya kanallarini etkili bir sekilde bir araya
getirerek, hedef kitlelerine ulagmay1 basarmistir.

Ornegin, Mavi’nin “Mavi Jeans” kampanyasi, sosyal medya, televizyon
ve acik hava reklamlar: gibi farkli kanallarin entegrasyonuyla dikkat gek-
mistir. Kampanya siiresince, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya plat-
formlari, televizyon reklamlari ile uyumlu igeriklerle desteklenmistir. Bu
strateji, ozellikle geng tiiketiciler arasinda marka bilinirligini artirmis ve
satislart olumlu yonde etkilemistir.

Eti, capraz medya stratejilerinde sosyal medyay: etkili bir sekilde kulla-
narak fark yaratmustir. Eti'nin “Mini” adli iirlinii i¢in baslattigi kampanya,
televizyon reklamlari, sosyal medya icerikleri ve dijital reklam panolarini
bir araya getirerek genis bir kitleye ulasmistir. Ozellikle sosyal medyada
yapilan interaktif yarigmalar, tiiketicilerin kampanyaya aktif olarak katili-
min1 saglamis ve iirlin satislarinda artisa neden olmustur.

Garanti BBVA, bankacilik sektoriinde ¢apraz medya stratejileri kullana-
rak hem c¢evrimici hem de ¢evrimdisi kanallar {izerinden miisterileriyle
etkilesim kurmustur. Bankanin dijital bankacilik hizmetlerinin tanitimi igin
baslattigi kampanyalar, sosyal medya platformlarinda yer alan bilgi verici
videolar ile televizyon reklamlariyla desteklenmistir. Bu yaklasim, marka-
nin dijital déniisiim siirecindeki liderligini vurgularken, miisteri memnuni-
yetini artirmistir.

Vestel, teknoloji sektdriinde ¢apraz medya stratejilerini basariyla uygu-
lamis bir diger markadir. Marka, yeni televizyon serisi i¢in baslattigi kam-
panyada, dijital platformlar (YouTube, Instagram), televizyon reklamlar1 ve
basili medya gibi cesitli kanallar1 bir araya getirmistir. Ozellikle sosyal
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medya platformlarinda yapilan canli yaymlar ve {iiriin tanitimlari, hedef
kitlenin ilgisini cekmis ve satislar1 artirmustir.

3.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Gegislerin Analizi

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki gegisler, tiiketici davranig-
lar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu gecisler, markalarin mesajlarini
genis kitlelere iletmek ve gesitli platformlarda hedef kitlelerine hitap etmek
icin etkili bir yol sunmaktadir. Tiirkiye pazarinda, sosyal medya ve gelenek-
sel medya arasinda gegisler yaparak basarili kampanyalar yiiriiten bir¢ok
marka bulunmaktadir.
kampanyasi, televizyon reklamlari, sosyal medya igerikleri ve agik hava
reklamlarini bir araya getirerek dikkat ¢ekmistir. Kampanya, dizinin taniti-
min1 artirmak amaciyla sosyal medya platformlarinda yapilan etkilesimli
icerikler ve teaser videolar: ile desteklenmistir. Bu gegisler, tiiketici ilgisini
siirekli olarak canli tutmus ve dizinin izlenme oranlarini artirmistir.

Sosyal medya, hizli etkilesim potansiyeli ile dikkat ¢ekerken, geleneksel
medya daha genis bir erisim saglar. Bu nedenle, markalarin medya strateji-
lerini planlarken, bu iki platform arasindaki dengeyi dogru bir sekilde kur-
malar1 énemlidir. Yapilan arastirmalar, dogru bir medya gecis stratejisinin,
tiiketicilerin marka algisini giiclendirdigini ve satin alma kararlarini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir.

3.3. Capraz Medya Stratejilerinin Gelecegi ve Gelisim Alanlari

Dijital doniislim stiireci, ¢capraz medya stratejilerinin gelecekteki 6nemi-
ni artirmaktadir. Markalar, dijital platformlardaki yenilikleri takip ederek
capraz medya stratejilerini daha etkili hale getirmeyi amaglamaktadir. Ozel-
likle yapay zeka, artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi tek-
nolojiler, capraz medya kampanyalarina yeni boyutlar kazandirmaktadir.

Capraz medya stratejilerinin geleceginde, kullanici tarafindan olusturu-
lan icerikler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu igerikler, markalarin tiiketiciler-
le daha samimi ve etkilesimli bir bag kurmasini saglarken, ayni zamanda
markaya olan bagliligi artirmaktadir. Ozellikle sosyal medyada viral olan
kampanyalar, markalarin tiiketicilerle olan iliskilerini giiclendirmekte ve
capraz medya stratejilerinin etkinligini artirmaktadir.

Yeni medya trendleri, markalarin ¢apraz medya stratejilerini sekillen-
dirmektedir. Ozellikle dijital platformlarda video iceriklerinin ve canli ya-
yinlarin yiikselisi, markalarin bu platformlar1 daha yogun bir sekilde kul-
lanmalarina neden olmaktadir. Bu gelismeler, markalarin geleneksel medya
kanallartyla dijital medyay1 entegre ederek daha etkili kampanyalar olus-
turmasini saglamaktadir.



140 « MARKA ILETISiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

SONUC

Bu calisma, ¢apraz medya stratejilerinin markalar i¢in nasil giiglii bir
arag haline geldigini ortaya koymaya calismistir. Dijitallesmenin hizla artti-
g1 giiniimiizde, markalarin tek bir medya platformuyla sinirli kalmayarak
hem dijital hem de geleneksel medya kanallarini birlestirme ¢abalari, tiike-
ticiyle daha derin ve siirekli bir etkilesim kurmalarini saglamaktadir. Bu
baglamda, ¢apraz medya stratejilerinin, markalarin pazarlama hedeflerine
ulasmada etkin bir yol sundugu, verilen 6rneklerin analizleriyle desteklene-
rek agiklanmaya calisiimustir.

Tiirkiye’deki basarili ¢apraz medya uygulamalari, sosyal medya ve gele-
neksel medya arasindaki gegislerin dogru yonetildiginde markalara avantaj
sagladigini gostermistir. Ozellikle Mavi, Eti, Garanti BBVA ve Vestel gibi
marka ornekleri, dijital ve geleneksel medya kanallar1 arasinda uyumlu bir
iletisim stratejisi gelistirmenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu stratejiler,
markalarin miisteri sadakatini artirmalarina ve pazarda 6ne ¢ikmalarina
katki saglamustir.

Dijital doniisiim siirecinde, medya tiiketim aliskanliklar1 stirekli olarak
degismektedir. Sosyal medya, zellikle geng tiiketicilere ulasmada Snemli
bir arag haline gelirken, geleneksel medya platformlari da hala genis kitlele-
re hitap etme konusunda 6nemini korumaktadir. Bu nedenle, ¢apraz medya
stratejilerinin basartya ulasmasi, farkli medya kanallarinin dogru bir sekilde
entegre edilmesine baglidir. Calismada incelenen 6rnek analizleri, medya
platformlar1 arasindaki gegislerin dikkatli planlanmasi gerektigini ve tiiketi-
ci davranislarinin bu gecislerden 6nemli Slgiide etkilendigini ortaya koy-
maktadir.

Capraz medya stratejilerinin gelecegi, dijital doniisiim siireglerinin ve
yeni medya trendlerinin evrimine baglh olarak sekillenecektir. Ozellikle
yapay zeka, artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik gibi teknolojilerin pazar-
lama siireglerine dahil edilmesiyle, ¢capraz medya stratejileri daha yenilikgi
ve etkilesimli hale gelecektir. Bu teknolojik gelismeler, markalarin hedef
kitleleriyle daha derin bir bag kurmalarini ve tiiketici deneyimini zenginles-
tirmelerini saglayacaktir.

Capraz medya stratejileri, markalarin medya planlamasinda biitiinsel
bir bakis agis1 benimsemelerini ve farkli medya kanallarini birlestirerek
tiiketicilerle siirekli bir etkilesim kurmalarini miimkiin kilmaktadir. Bu
stratejiler, sadece bugiiniin pazarlama diinyasinda degil, gelecekte de mar-
kalarin basarisi igin kilit bir rol oynamaya devam edecektir. Calismanin
1s1¢1inda, markalarin dijital ve geleneksel medya entegrasyonunu daha da
gelistirerek yenilikgi stratejiler yaratmalar1 gerektigi sonucuna ulasilmistir.
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Gelisen teknoloji ve medya dinamikleri, capraz medya stratejilerinin daha
da 6nem kazanacagini gostermektedir.
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DOKUzZUNCU BOLUM

Dijital Halkla iliskiler ve Marka Sadakati
Muhammed AKSOY"

OZET

Kiiresellesen diinyada teknolojinin hizla gelismesi ve dijitallesme stirecleri, halkla
iliskiler alaninda koklt doniistimlere yol agarak analitik, veri odakls ve etkilesim te-
melli dijital halkla iligkiler uygulamalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Diji-
tal halkla iligkiler, markalarin cevrimici platformlar araciligiyla hedef kitlelerine
ulagsmalarini, giiven temelli iliskiler insa etmelerini ve bu iliskileri siirdiiriilebilir
kilmalarini saglayarak, tiiketici etkilesimlerini yeniden tanimlamaktadir. Dijitalles-
menin ve gevrimici iletisim araglarinin yaygmlasmasi, markalarin imaji ve itibari
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Tiiketici algis1 ve marka sadakati, yalnizca
tirtin ve hizmet kalitesiyle degil, markanin sundugu manevi ve duygusal degerlerle
de sekillenmektedir. Bu baglamda, djjital halkla iligkiler uygulamalarinin marka sa-
dakati tizerindeki rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma, dijital
halkla iliskilerin marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Sosyal medya platformlar1 ve dijital icerik araglari, markalarin tiiketici taleplerine
hizli yanit vermelerine ve cift yonlii iletisim kurmalarina olanak taniyarak misteri
bagliligmni giiclendirmektedir. Ozellikle kullanici tarafindan olusturulan igerikler,
marka algisinin giiclenmesinde kritik bir rol oynamakta ve markaya duyulan giiveni
pekistirmektedir. Markalar, dijital halkla iliskiler araglarini kullanarak sanal ortam-
daki goriiniirliklerini artirmakta ve tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurarak giiven
iliskisini saglamlastirmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici platformlarda markayla ilgili
olumlu deneyimlerini paylagmalari, potansiyel miisteriler {izerinde giiven olustura-
rak marka bagliligini pekistirmektedir. Dijital halkla iliskiler uygulamalari, mevcut
miisteri sadakatini artirmanin yani sira yeni miisteri kazanim siireclerini de kolay-
lagtirmaktadir. Bu siire¢, markalarin algilanan degerini yiikselterek, tiiketicilerin be-
lirli markalar1 diizenli olarak tercih etme egilimlerini desteklemekte ve marka sada-
katinin olusumuna katk: saglamaktadir. Bu cercevede, dijitallesmenin sundugu ola-
naklar, markalarin halkla iligkiler stratejilerini yeniden yapilandirmalarina ve tiiketi-
ci davranislarini olumlu yonde etkilemelerine imkan tanimaktadir. Dijital halkla
iligkiler, modern pazarlama diinyasinda yalnizca markalarin rekabet giiciini artir-
makla kalmayip, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir basariyr destekleyen stratejik bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla liskiler, Marka Sadakati, Tiiketici Iletisimi, Sosyal
Medya, Itibar
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Digital Public Relations and Brand Loyalty
ABSTRACT
The rapid development of technology and digitalization processes in the globalizing
world have led to radical transformations in public relations, resulting in the emer-
gence of analytical, data-driven and interaction-based digital public relations practi-
ces. Digital public relations redefines consumer interactions by enabling brands to
reach their target audiences through online platforms, build and maintain trust-
based relationships. The proliferation of digitalization and online communication
tools has a direct impact on the image and reputation of brands. Consumer percep-
tion and brand loyalty are shaped not only by product and service quality but also
by the intangible and emotional values offered by the brand. In this context, the role
of digital public relations on brand loyalty is becoming increasingly important. This
study aims to examine the effects of digital public relations on brand loyalty. Social
media platforms and digital content tools strengthen customer loyalty by enabling
brands to respond quickly to consumer demands and establish two-way communi-
cation. User-generated content plays a critical role in strengthening brand percep-
tion and reinforces trust in the brand. By using digital public relations tools, brands
increase their visibility in the virtual environment and strengthen the trust relati-
onship by interacting directly with consumers. When consumers share their positi-
ve experiences with brands on online platforms, this builds trust with potential cus-
tomers and reinforces brand loyalty. In addition to increasing existing customer lo-
yalty, digital public relations practices also facilitate the acquisition of new custo-
mers. This process increases the perceived value of brands, supports consumers’ re-
gular preference for certain brands and contributes to brand loyalty. In this context,
the opportunities offered by digitalization allow brands to restructure their public
relations strategies and positively influence consumer behavior. In modern marke-
ting, digital public relations not only increases the competitiveness of brands, but
also stands out as a strategic tool that supports sustainable success.
Keywords: Digital Public Relations, Brand Loyalty, Consumer Communication, So-
cial Media, Reputation

GiRi$

Gliniimiizde internet kullamiminin yayginlasmasi, halkla iligkiler ala-
ninda interaktif iletisim anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Karsilikli etkile-
simin gerekli oldugu alanlarda uzmanlar, internet aracilifiyla bireylerle
siirdiiriilebilir bir iletisim kurma cabasi igerisine girmektedir. Firmalar he-
def kitlelerine ulagsmak ve bilgi ile hizmet paylasimi saglamak i¢in sosyal
medya platformlarini tercih etmektedir. Bu tercihler, cogunlukla tiiketicile-
rin gesitli uyaranlara maruz kaldig dijital ortamlarin etkisiyle daha da
onemli hale gelmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini cekmek, olumlu
alg1 olusturmak ve kurumsal itibar insa etmek i¢in yogun ¢aba gostermek-
tedir. Ayrica, iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler, tiiketici-
lerin yasam tarzlarini, diinya goriislerini, aliskanliklarini ve fiziksel ile duy-
gusal yapilarini 6nemli Olgiide doniistiirmektedir. Bu kapsamda, halkla
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iligkiler tiim sektorler igin stratejik 6neme sahip bir alan olarak 6ne ¢ik-
maktadr. Isletmelerin yapilar acisindan halkla iliskilerin rolii farklilik gos-
terse de, temel amag, kurumun hedef kitlesiyle siirdiiriilebilir bir iletisim
ortakligi kurarak bu iligskiyi uzun vadede siirdiirmektir (Yildirim, 2018:
257). Kiiresel rekabet ortaminda, farkl: topluluklara ulasabilmek icin cesitli
iletisim araclarinin kullanimi zorunlu hale gelmektedir.

Halkla iligkiler uygulamalari, s6z konusu hedef dogrultusunda &ncelikle
hedef kitlelerin kullandiklari iletisim araglarini belirlemeyi amaglamaktadir.
Geleneksel iletisim araglarina kiyasla, giiniimiizde mesajlar1 segebilen, ige-
rik iireten, sorgulayan ve farkls ilgi alanlarina yonelen daha aktif bir hedef
kitle bulunmaktadir. Bu yeni hedef kitleye ulasmak i¢in tiim iletisim kanal-
lariin etkili bir bicimde kullanilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, bil-
hassa sosyal medya, halkla iliskiler faaliyetleri agisindan énemli bir iletisim
araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar sosyal medya platformlar: araciliiyla
hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurabilmektedir (Yenicikti, 2016:95).

Sosyal medyanin giderek artan 6nemi, halkla iligkiler alaninda derin bir
doniisiimii beraberinde getirmekte ve “dijital halkla iliskiler” kavraminin
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Geleneksel halkla iliskiler uygu-
lamalari, kamu ile kurumlar arasinda is birligi tesis etmeyi ve ¢ok yonli
iletisim baglar1 olusturarak stirekliligini saglamay1 hedeflerken, dijitallesme
siireciyle birlikte bu iglevler sanal platformlara tasinmaktadir (Ozel ve Sert,
2014). Boylece, geleneksel halkla iliskiler yontemleri dijital araglarla birle-
serek daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya evrilmektedir.

Degisimle birlikte, halkla iliskiler uzmanlar1 sosyal medya platformlari-
nin sundugu olanaklardan yararlanarak hedef kitleleriyle daha etkili ve ke-
sintisiz bir iletisim kurma imkani bulmaktadir. Sirketler, bu platformlarda
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleriyle hem bilgi aktarimi saglamay1 hem
de karsilikli fayda yaratmayr amaglamaktadir. Ayni zamanda, sosyal medya-
nin somut Sl¢iimleme metrikleri sunma, ¢evresel tarama yapma gibi islev-
leri, halkla iliskiler agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir (Karsak, Al-
tuntas ve Demren, 2018).

Dijitallesme, markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurarak marka sada-
kati olusturmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Etkili bir hikaye anlatimi,
kalic1 bir miisteri kitlesi olusturmak isteyen markalar i¢in vazgecilmez bir
deger tasimaktadir. Dijital platformlar {izerinden gerceklestirilen igerik
pazarlama faaliyetleri, marka hikayesi olusturma, markalasma ve marka
sadakati saglama siirecinde kritik bir 6nem tasimaktadir. Giinlimiiz tiiketi-
cileri, yalnizca {iriinlerin farklilig, kalitesi veya faydasi nedeniyle degil, ayni
zamanda markayla kurduklar1 duygusal bag nedeniyle tercihler yapmakta-
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dir. Bu noktada, halkla iligkiler uzmanlarinin ¢agdas iletisim araglarin kul-
lanarak hedef kitle ile marka arasinda saglam bir bag olusturmasi biiyiik
onem arz etmektedir (Alikilic ve Atabek, 2012). Bu siireg, sadece markanin
bilinirligini artirmakla kalmayip, ayni zamanda hedef kitlenin giivenini
kazanarak marka sadakati olusturulmasinda da kritik bir rol oynamaktadir.

Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz is diinyasinda, giivenilir ve itibarli
bir marka kimligi olusturmak, isletmeler agisindan stratejik bir Snem tasi-
maktadir. Markalarin etkili bir iletisim stratejisi gelistirmesi, kendilerini
dogru bir sekilde ifade etmeleri ve hedef kitleleri tarafindan kabul gérmele-
ri biitlinlesik bir siire¢ cercevesinde gerceklesmektedir. Bu baglamda, mar-
kanin kaliteli iirlin ve hizmet sunmasinin yani sira, reklamcilik, pazarlama
ve halkla iligkiler alaninda gerceklestirilen faaliyetler de 6nemli bir islev
istlenmektedir. Reklam ve pazarlama genellikle kisa vadeli hedeflere odak-
lanirken, halkla iligkiler uzun vadede giiven ve itibar insa etmeyi amaglayan
bir yaklasim benimsemektedir (Babacan, Kaya ve Celik, 2008). Reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin daha Olgiilebilir, kisa vadeli hedefler icin tasar-
lanmasi isletmelerin hizli geri doniis almasini saglarken, halkla iligkiler
stratejilerinin uzun vadeli bir perspektifte insa edilmesi, isletme itibar1 ve
gliven insasi agisindan biiyiik bir rol oynamaktadir.

Dijitallesmenin getirdigi yeni etkilesim kanallari, halkla iligkiler uygu-
lamalarinda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya, bu kanal-
lar arasinda en etkin kullanilanlardan biridir. Djjital halkla iligkiler, sosyal
medya araglarinin etkin kullanimiyla hedef kitlelere hizli bir sekilde ulas-
may! miimkiin kilmaktadir (Yenicikti, 2016: 98). Sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin, marka sadakati olusturma siirecinde
giderek daha fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir (Baydas ve Aydin, 2017).
Bu durum, tiiketici davranislarini etkileyen giiven ve baglilik unsurlarinin
dijital platformlarda etkin bir sekilde yonetilmesi gerektigini gdstermekte-
dir.

Bu boliimde, dijital ¢agin etkisiyle doniisen halkla iliskiler uygulamalari
ve tiiketici davraniglarini siirdiiriilebilir kilan marka sadakati arasindaki
iliski ele alinacak; bu baglamda, dijital halkla iliskilerin marka sadakati ize-
rindeki etkileri detayli bir sekilde incelenecektir.

1. Dijital Halkla lligkiler: Tanim, Araglar ve Avantajlar

21. ylizyilda yasamin temel pratiklerinde koklii degisiklikler meydana
gelmistir. Teknolojinin etkisiyle, {iretimden politikaya, egitimden yasam
tarzlarina kadar bir¢ok alan doniisiim gecirmis ve farkli bir yapiya biiriin-
miistiir (Giiler, 2021). Internet ve dijitallesme kavramu, bilgiye erisimi ko-
laylastirmakta, etkilesim temelli iletisim imkani sunmakta ve zaman ile
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mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak yeni bir iletisim ortami olustur-
maktadir (Giilliipunar ve Giilliipunar, 2021: 116). Teknolojideki ilerleme-
ler, hayatin hemen her alanina yansimakta ve geleneksel yiiz yiize iletisimi
sanal ortamlara doniistiirmektedir. Son yillarda, internetin diger iletisim
kanallarina kiyasla gosterdigi hizli gelisim yalnizca giinliik yasamui degil,
ayni zamanda meslekleri de dinamik bir bicimde doniistiirmektedir.

Dijitallesme, halkla iliskilerin dogasini degistirerek, geleneksel yontem-
lerden dijjital teknolojilere gecisi ifade etmektedir (Phillips, 2001). Dijital
halkla iligkiler, kuruluslarin hedef kitlelerine hizmetleri, faaliyetleri ya da
glindemdeki konular hakkinda bilgi aktarmak amaciyla ¢evrimigci platform-
lar tizerinden duyurular yapmayi, gazetecilik aglarini etkin bir sekilde kul-
lanmay1 ve internet tabanli iletisim kanallariyla kamuoyuna bilgi saglamay1
kapsamaktadir (Gifford, 2010: 63). Dijital halkla iligkiler ¢alisanlarinin,
bilgisayarlar, djjital telefonlar, dijital kameralar, e-posta adresleri ve internet
olanaklarina erisiminin bulunmasi énem tasimaktadir. Halkla iliskiler uz-
manlarinin, e-posta kullanimi, web sitesi tasarimi, dijital kamera kullanimi
ve bilgisayarlarin temel islevleri ile bilgi islem siireglerine hakim olmalari
gerekmektedir (Herbert, 2005: 136). Kitle iletisim araglarinin uygun bir
sekilde secilmesi ve verimli bir bicimde kullanilmasi, mesajin hedef kitleye
etkili bir sekilde iletilmesinde kilit bir gorev tistlenmektedir. Dijital halkla
iligkiler, dijital medya araglar1 kullanilarak halkla iliskiler faaliyetlerinin
uygulanmasini ifade etmektedir (Kharisma ve Kurniawan, 2018: 14). Elekt-
ronik bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali dijital medya ve stratejik ¢o-
ziimler, rekabetin yogun oldugu kiiresellesmis sosyoekonomik diinyada
sirketler icin stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir (Herbert,
2005: 139).

Dijital halkla iligkiler, bireylerin kuruluslarla etkilesim kurmasini ve
aninda yanit almasini miimkiin kilarak hedef kitleyle etkili bir iletisim or-
tami olusturmaktadir. Ayrica, dijital halkla iligkiler, hedef kitlenin daha
detayli bir sekilde analiz edilmesini ve diisiik maliyetlerle etkili iletisim
kurulmasini miimkiin kilan énemli avantajlar sunmaktadir. Dijitallesme,
halkla iliskilerin yapisin1 kokli bir bicimde degistirmenin yani sira, orgiitle-
rin iletisim araclarini da 6nemli 6lgiide doniistiirmektedir. Internetin yay-
ginlagsmasiyla birlikte, halkla iligkiler uzmanlarinin ¢ikar gruplaryla iletisi-
minde geleneksel medyaya olan bagimlilig1 azalmis; yillik raporlar ve haber
biiltenleri gibi basili materyaller yerini, web siteleri ve e-posta gibi dijital
araglara birakmustir (Jo ve Jung, 2005). Dijital iletisim araglari, kuruluslarin
hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmasini kolaylastirmak-
ta ve bu siiregte halkla iliskiler faaliyetlerinin verimliligini artirmaktadir.
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Dijital iletisim araglari, mesajlarin genis kitlelere hizlica ulastirilmasini,
hedef kitleden geri bildirim toplanmasini ve uzun vadeli iliskilerin insa
edilmesini miimkiin kilarak marka iletisim stratejilerine onemli katkilar
saglamaktadir (Allagui ve Breslow, 2016).

Dijital halkla iliskilerde kullanilan araglar arasinda web siteleri, sosyal
medya araglari, sosyal aglar, forumlar, icerik topluluklari, podcast yayincilig
ve wikiler yer almaktadir. Web siteleri, kuruluslarin kiltiiriinii ve kimligini
yansitan, hedef kitleyle bilgi paylasimini kolaylastiran ¢evrimigi platform-
lardir (Peltekoglu, 2018). Web siteleri, kuruluslara aninda aksiyona ge¢me
ve hedef kitlelerle hizli iletisim kurma imkani1 sunmaktadir. Cift yonlii ileti-
sim firsati, web sayfalarinin en biiyiik avantajlarindandir (Karayel Bilbil,
2008).

Iyi tasarlanmis bir web sitesi, miisterilerin siteyi daha kolay hatirlama-
sina ve kurulusun iiriinlerine karsi olumlu bir tutum gelistirmesine olanak
saglamaktadir (Liu, Arnett ve Litecky, 2000). Web sitelerinin etkili bir ge-
kilde kullanilmasi, hedef kitlelerin {iriin ve hizmetlere dair bilgi edinmesini
ve farkindalik diizeyinin yiikselmesini saglayarak iletisim faaliyetlerinde
kritik bir rol iistlenmektedir. Kurumsal web sayfalari, giintimiizde en etkili
imaj gelistirme araglar1 arasinda kabul edilmektedir. Ayrica, donanimli web
siteleri, kurumlarin trtin ve hizmetlerini uluslararasi alanda tanitmasini
kolaylastirmaktadir (Giigdemir, 2015: 88-89).

Son dénemlerde sosyal medya araglari, en ¢ok tercih edilen dijjital ileti-
sim kanallar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medya, tiiketiciler hakkinda
derinlemesine bilgi edinme, iirtinlerle ilgili yapilan yorumlari takip etme ve
hedef kitlelerin tercihlerini anlik olarak gozlemleme firsati sunmaktadir
(Gligdemir, 2015: 36). Kuruluslar, sosyal medyay1 etkilesimi artirmak ve
karsiliklt yarar saglayan bir iliski kurmak i¢in kullanmaktadir (Pelenk,
2015).

Sosyal medya platformlarinin bir bileseni olarak sosyal aglar, dijital or-
tamda bireylerin diger kullanicilarla etkilesimde bulunmalarini saglayan
yapilar olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde bu aglar, yalnizca bireysel
iletisimde degil, ayn1 zamanda kuruluslarin hedef kitleleriyle etkin bir ileti-
sim kurmalarini miimkiin kilmakta ve bu baglamda stratejik bir 6nem ka-
zanmaktadir. Sosyal aglar, ¢evrimici topluluklar olusturarak genis kullanici
kitlelerine ulagsmakta ve halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan vazgecilmez
araglar haline gelmektedir (Coyle ve Vaughn, 2008, 13). Halkla iliskiler
uygulamalarinin doéniisiimii, teknolojik gelismelerle dogrudan iliskilendi-
rilmektedir. Internet teknolojilerindeki hizli ilerleme, 2004-2006 yillart
arasinda YouTube ve Facebookun, 2007 yilinda Twitter’in ve 2009 yilinda
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Cin’de bir mikroblog platformunun ortaya ¢ikmasini saglamis; bu gelisme-
ler, halkla iliskiler alaninda hem profesyonellerin hem de akademisyenlerin
yogun ilgisini ¢ekmistir (Huang, Wu, Huang, 2017). Sosyal medya, giinii-
miizde kurumsal iletisim yonetimi icin etkili bir kanal olarak kabul edil-
mekte ve halkla iliskiler uygulamalarinin biiyiik bir ¢ogunlugunda kulla-
nilmaktadir. Sosyal aglar, kurumlar ve hedef kitleye olaganiistii bir erisim
imkan1 taniyarak, kurum ve marka bilgilerini arayan pek ¢ok aktif kullanici-
ya ulasilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte, kullanicilarin pasif alicilar-
dan aktif katilimcilara dontismesi, halkla iligskiler uygulamalar icin yeni
firsatlar yaratmaktadir. Ancak sosyal aglarin, iligkilerin hizla kurulmasina
ve ayni hizla sona ermesine olanak taniyan dinamik bir ortam sunmasi,
dikkat ceken 6nemli bir 6zellik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital halkla iligkiler yonetimi i¢in farkli sosyal medya platformlar1 kul-
lanilabilmektedir. Bunlar arasinda bloglar, Twitter, Facebook, LinkedIn ve
YouTube gibi araglar 6ne ¢cikmaktadir. Halkla iliskiler uzmanlari tarafindan
en sik tercih edilen platformlar Facebook ve Twitter olup, bunlar1 LinkedIn
ve YouTube takip etmektedir (Kharisma ve Kurniawan, 2018: 15). Sosyal
aglar, ayn1 zamanda ¢evrimigi topluluklara déniiserek bireyler arasi iletisim
ve etkilesimin kapsamini genisletmektedir. Coyle ve Vaughn (2008: 14)
tarafindan yapilan bir arastirma, internet kullanicilarinin sosyal aglarinin,
interneti kullanmayan bireylere kiyasla daha genis oldugunu ve internetin,
bu aglarin siirdiiriilebilmesine olanak saglayan énemli bir ara¢ sundugunu
ortaya koymaktadir.

Sosyal ag platformlari yalnizca iletisim kurmak i¢in degil, ayn1 zamanda
dosya paylasimi, blog olusturma ve farkli platformlardan icerik birlestirme
gibi cesitli islevler i¢in de kullanilmaktadir. Bu &zellikler, sosyal aglarin bilgi
paylasimi ve iletisim bigimlerinde devrim yarattigini gostermektedir
(Brown, 2009: 50). Sosyal aglarin yani sira halkla iliskilerde etkilesim ve
geri bildirim i¢in farkli dijital araglar da kullanilmaktadir. Dijital halkla ilis-
kilerin bir diger araci olan forumlar ve icerik topluluklari, farkl: islevleriyle
dikkat cekmektedir.

Ik olarak, forumlar kullanicilarin cesitli tartisma konularinda diisiince-
lerini paylasabildigi ve yeni basliklar agabildigi platformlar olarak 6ne ¢ik-
maktadir. Bu platformlara iiye olan kisiler, kendilerini ilgilendiren konular
hakkinda fikirlerini paylasabilirken, kurumlar da hedef kitlelerinin diisiin-
celerini ve beklentilerini daha iyi anlayabilmektedir. Ayrica forumlar, iki
yonli iletisim imkani sundugundan, kurumlar bu platformlar aracilifiyla
tirlin ve hizmetlerine dair geri bildirimleri takip ederek hedef kitlelerinin
goriisleri dogrultusunda yanitlarini sekillendirebilmektedir. Forumlar, ku-
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rumlarin halkla iligkilerde etkili bir iletisim kurmasini ve hedef kitle ile
baglarini giliclendirmesini saglamaktadir (Boztepe, 2014: 183).

Halkla iligkilerde 6nemli bir arag olarak one ¢ikan podcastler, “pod” ve
Ingilizcede yayin anlamina gelen “broadcast” kelimesinin “cast” kisminin
birlesiminden olusmaktadir. Oxford Amerikan Sozliigli'ne gore podcast,
radyo yayinlar1 veya benzer programlarin dijital formatta kaydedilip inter-
net {izerinden indirilebilen ve tasinabilir cihazlar araciliiyla dinlenebilen
bir medya tiirii olarak kabul edilmektedir (Giligdemir, 2015: 40). Ik kez
2004 yilinda ortaya ¢ikan ve abonelik tabanli ses ve goriintii iceriklerini
ifade eden podcastler, kullanicilara radyo ve televizyon programlarini daha
sonra dinleme veya izleme olanag1 sunan esnek bir iletisim bicimi olarak
dikkat cekmektedir (Okay ve Okay, 2015).

Podcastlerin yani sira dijital halkla iligkilerde etkili bir bagka arag ise
wikilerdir. Wikiler, iceriklerinin kullanicilar tarafindan diizenlendigi ve fark-
I1 konularda bilgi ve goriis alisverisine olanak saglayan web platformlari
olarak tanimlanmaktadir (Bruns, 2008: 103). Bu platformlar, kullanic1 kati-
limini tesvik ederek kolektif bilgi iiretimine ve paylasimina olanak sagla-
maktadir.

2. Marka Sadakati

Marka, tiiketicilerin satin alma siireglerinde tercihlerini etkileyen ve
tirtinleri digerlerinden ayirt edebilir kilan bir unsur olarak kabul edilmek-
tedir (Aktuglu, 2018: 11). Markalar, firmalar icin tiiketici davranislarini
etkileyebilen, alinip satilabilen ve siirdiiriilebilir gelecekteki gelirlerin gii-
vence altina alinmasinda 6énemli rol oynayan son derece degerli yasal miil-
kiyet unsurlar1 olarak tanimlanmaktadir. Markalar, tiiketicilere iirlin veya
hizmetlerle ilgili bilgi sunarak, tiriinlerin kdkeni, nitelikleri, kalitesi ve di-
ger onemli detaylar1 hakkinda farkindalik yaratmaktadir. Bu siireg, tiiketici-
lerin daha bilingli ve bilgiye dayali tercihler yapmalarini miimkiin kilmak-
tadir (Keller, 2013: 35).

Markalar, promosyon ve sponsorluk gibi pazarlama iletisimi faaliyetleri
araciligiyla tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekte ve marka imajini giiclendirmek-
tedir. Sembol, logo, ambalaj ve marka ismi, markanin gorsel kimligini olus-
tururken, markanin soyut yonleri ise tiiketicilerin zihinlerinde olugsan mar-
ka imaji, marka kisiligi ve hedef kitleyle kurulan duygusal bag gibi unsur-
lardan meydana gelmektedir. Bir markanin giilii ve siirdiiriilebilir bir kim-
lik olusturabilmesi i¢in goriinen ve goriinmeyen kisimlarinin biitiinciil bir
sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Ozellikle markalarin gériinmeyen kis-
mi, markanin 6ziinli ve ruhunu tanimlayarak uzun vadede kalic1 olmasini
saglamaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016). Marka imaji, tiiketicilerin zihin-
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lerinde markaya iliskin olusan duygu, diisiince ve algilarin biitiinliigli ola-
rak tanimlanmaktadir (Uztug, 1997). Bu biitiiniin olusturulmasinda pazar-
lama temelli stratejiler, gorsel 6gelerin 6n planda oldugu uygulamalar ve
markaya kimlik kazandirma ¢alismalari etkili bir rol oynamaktadir.

Marka ismi, tiiketici zihninde belirli ¢agrisimlar yaratarak bu siirecin
kritik bir bilesenini temsil etmektedir. Marka kimligi ve ¢agrisimlari, tiike-
ticilerin zihninde bir imaj sekillendirmektedir. Ttiiketiciler, marka imajini
gecmis deneyimleri ve markaya dair edindigi bilgiler aracilifiyla insa et-
mektedir. Bu siirecte marka imaji, yalnizca gorsel unsurlarin birlesimi degil,
ayni zamanda tiiketicilerin goziinde markaya anlam ve deger kazandirma
stirecini ifade etmektedir (Ataulusoy Iseri, 2007: 61).

Bu noktada, marka ismi, tiiketiciler i¢in daha derin anlamlar tasimaya
baslamaktadir. Pazarlama stratejileri agisindan marka imajinin giiglendiril-
mesi ve bu ¢ercevede pazarlama karmasi unsurlarina yon verilmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Bu marka imaji gelistirme cabalari, marka sadakati
olusturulmasinda da hayati bir rol oynamaktadir. Pazarlama yoneticileri,
mevcut marka imajini analiz ederek hedeflenen imaji olusturmaya yonelik
uzun vadeli stratejiler gelistirmektedir. Markaya dair ¢agrisimlar, tiiketicile-
rin zihninde markayla ilgili alg1 ve imajin sekillenmesine olanak tanimak-
tadir. Cogunluklar tiiketiciler, iirlinti degil, {iriiniin yarattig1 imaji degerlen-
direrek satin alma islemini gerceklestirmektedir (Vanauken, 2003). Islet-
melerin, kiiresellesen pazar ortaminda varligini siirdiirebilmesi i¢in kurum-
sal kimliklerini hedef kitlelerine etkili bir sekilde iletebilecegi marka imaji
gelistirmesi ve bu dogrultuda, markanin tiiketicilerin zihinlerinde olumlu
bir itibara sahip olmasi gerekmektedir.

Itibar, sadece bireyler icin degil, kurumlar icin de kritik bir dneme sa-
hiptir. Itibar kazanan bireyler ve kurumlar, toplumda cesitli alanlarda
onemli firsatlar elde edebilmektedir. Itibarin kazanilmasi, kurumlarin sOy-
lemlerini gerceklestirdigi eylemlerle tutarli hale getirmesiyle miimkiin ol-
maktadir. Bu tutarlilik, tiiketicilerin giivenini kazanmada belirleyici bir un-
sur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Uzun bir siire boyunca insa edilen giiven
duygusu, kisa bir zaman diliminde kaybolma riski tagimaktadir (Argtiden,
2003: 9). Bu nedenle, kurumlarin 6ncelikli olarak giiven insa etmeye yone-
lik eylemlere odaklanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Giiven insa eden bir kurum, olumlu bir itibar kazanir; bu itibar, tiiketi-
cilerin marka bagliligini artirarak sadakati giliclendirmektedir. Giivenilir ve
kaliteli algilanan bir marka, tiiketicilerin bagliligini pekistirirek uzun vadeli
marka sadakatinin olusmasina zemin hazirlamaktadir (Karakése, 2007).
Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir kategori icerisindeki secenekler ara-
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sinda siirekli olarak ayni markayi tercih etme egilimi olarak tanimlanmak-
tadir (Berkman ve Gilson, 1981: 222). Giiven, miisteri memnuniyetinin bir
sonucu olarak yeni miisterilerde deneme istegi uyandirirken, mevcut miis-
terilerin de tekrar satin alma davranislarini siirdiirmelerini saglamaktadir
(Oliver, 1999: 34). Marka sadakati, tiiketicilerin yeniden satin alma davra-
nisinin Otesinde, marka ile aralarinda gii¢lii bir duygusal bag kurmayi da
icermektedir. Bu perspektifte, tiiketicilerin markalarla kurdugu baglarda
giderek deneyim odakli hale gelmektedir. Deneyimsel pazarlama, marka
bilinirligini ve farkindaligini artirmak, tiiketicilerin belirli bir iirinii dene-
yimlemelerini saglamak ve belirli bir markaya ait iir{inii kullanmanin olus-
turdugu duygusal baglar1 giiclendirmek agisindan 6nemli bir yere sahiptir
(Erdem, 2019: 197). Uriin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerinin yerine, tii-
keticilere sunulan duygusal ve anlamli deneyimler, marka algisini ve sada-
katini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin markanin kendine 6zgii niteliklerini algilamasi ve bu 6zel-
liklerin etkisi altinda kalmasi, sadakat olusturulmasinda kritik bir rol oy-
namaktadir. Bu dogrultuda, giiclii markalar, kendilerine sadik bir tiiketici
kitlesi olusturmay1 temel hedef olarak benimsemektedir (Uztug, 2003: 33-
34).

Marka sadakati, tiiketicilerin gelecekte de markayi tercih etme egilimle-
rini ifade etmekte ve Urliniin tekrar satin almasini desteklemektedir (Ak-
tuglu, 2018: 37). Markalarin uzun vadeli basarisi, yeni miisterilerden ¢ok,
sadik miisterilerin diizenli satin alma davranislarina dayanmaktadir (Jacoby
ve Chestnut, 1978: 149).

Marka sadakati, tiiketicinin bir mal veya hizmeti siirekli olarak tercih
etme egilimi ve bu tercihini goniilli olarak tekrar etme davranisi ile iliski-
lendirilmektedir. Ancak sadakat yalnizca davranigsal bir durum olmayip,
markaya yonelik pozitif tutum ile devam eden miisteri davranisinin birle-
siminden olusmaktadir. Bu baglamda, marka sadakati, diizenli ve siirekli
olarak ayni markay1 tercih etmenin yani sira firmaya yonelik olumlu bir
tutumu da icermektedir (Dick ve Basu, 1994). Marka sadakati, davranigsal
ve tutumsal baghlik olmak iizere iki tiir yaklagimla ele alinmaktadir. ik
calismalar, marka sadakatini davranigsal bir tepki olarak tanimlar ve bu
tepki, yeniden satin alma davranisina odaklanmaktadir. Tutumsal baglhilik
ise marka sadakatinin yalnizca davraniglarla agiklanamayacagini ve tutum-
larin davranis kriteriyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmakta-
dir (Usta ve Memis, 2009: 2).

Marka sadakatinin yiiksek oldugu durumlarda, potansiyel rakiplerin
sektore giris yapmasi daha zor hale gelmektedir (Gommans, Krishnan ve
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Scheffold, 2001). Bunun yani sira, sadik miisteriler ¢evrelerine marka ile
ilgili olumlu bir alg1 yayarak yeni miisterilerin kazanilmasini olanakli kil-
maktadir (Odabasi ve Oyman, 2007: 375). Marka sadakati {izerinde marka
topluluklarinin da 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu topluluklar, tiiketici-
lerin marka ile ilgili diisiincelerini paylasmalarina ve tartismalarina olanak
tanimaktadir. Ayrica topluluk {iyeleri arasinda olusan bag, marka sadakati
ve giiveni olumlu yonde etkilemektedir (Cetin ve Zengin, 2020). Miisteri
memnuniyeti, tiiketicilerin sadakat gelistirmelerinde belirleyici bir rol iist-
lenmektedir. Isletmeler, miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla kaliteyi
ylikseltmekte ve satis sonrast destek hizmetlerine énem vermektedir. Bu
cabalar, miisteri ile isletme arasinda giiclii bir bag kurarak marka sadakatini
gliclendirmektedir (Odabasi, 1997: 29). Marka begenisi, tiiketicilerin is-
letmeye yonelik olumlu duygu ve diisiincelerini icermektedir. Bu begeni,
rekabet ortaminda markaya avantaj saglamaktadir. Marka sadakati, isletme-
lere pazarlama maliyetlerini azaltma, pazar payin artirma ve rekabet iistiin-
ligii elde etme gibi stratejik faydalar sunmaktadir.

Bunlarin yani sira, olumlu agizdan agiza iletisim saglama ve tiiketici
baglilig1 gibi avantajlar da saglamaktadir. Marka sadakati, pazarin sadik ve
karli miisteri segmentlerine ayrilmasini, etkili pazarlama planlarinin olus-
turulmasini ve tutundurma stratejilerinin gelistirilmesini kolaylastirmakta-
dir (Aslim, 2007: 18). Markalarin tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmasi,
isletmenin karliligini artirmakta ve ekonomik dalgalanmalara karsi daya-
nikliligini pekistirmektedir. Ozellikle ekonomik kriz dénemlerinde, marka
sadakati yiiksek olan tiiketiciler, fiyat artislarna ragmen markaya bagl
kalmaya devam edebilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). Normal
doénemlerde ise markalar, fiyat kontrold, kalite yatirimlari, reklam, halkla
iliskiler, promosyon ve sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi biitiinlesik pazar-
lama iletisim araglar1 ile sadakat olusturmayr hedeflemektedir (Goksu,
2010: 44).

3. Marka Sadakatinin Olusumunda Dijital Halkla iligkilerin Rolii

Dijital halkla iliskiler, geleneksel halkla iliskilerin dijital araglar aracili-
giyla gerceklestirilmis bir bicimi olarak tamimlanmaktadir. Dijital halkla
iliskiler, igerik {iretimi, pazarlama, sosyal medya analizi ve arama motoru
optimizasyonu gibi bir dizi etkinligi kapsamaktadir. Ozellikle cevrimigi
itibar yonetimi, marka yonetimi ve imaj yonetimi gibi alanlarda dijital halk-
la iligkiler, etkili bir sekilde kullanilabilmektedir (S6nmez, 2020: 188). Diji-
tal halkla iligkiler faaliyetlerinin basarisi, yalnizca bu faaliyetlerin dogru
sekilde yiiriitiilmesiyle degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin duyarli oldugu
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alanlarin dogru belirlenmesi ve uygun yontemlerin kullaniimasiyla miim-
kiin olmaktadir (Go6l6nd, 2006: 76).

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi, kurumlar ile hedef kitleler ara-
sinda cift yonlii bir iletisim kurulmasini miimkiin kilan internet tabanli
iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu ortamlar, hedef
kitlelerin beklenti ve ihtiyaclarinin hizli bir sekilde tespit edilmesini, olum-
lu iliskilerin kurulmasini ve diyaloglarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir
(Boztepe, 2013: 99). Dijital halkla iliskiler, hedef kitlelerle etkili bir iletisim
kurmay1 ve iligkileri siirdiiriilebilir hale getirmeyi amaglamaktadir. Dijital
iletisim araglari, farkli formatlarda mesajlarin iiretilmesini, genis kitlelere
ulastirilmasini ve ¢ift yonli etkilesimi saglamayr miimkiin kilmaktadir.
Kurumlar, markalar ve bireyler, dijital platformlars; hedef kitleleriyle etkili
bir iletisim kurmak, marka bilinirligini artirmak, ¢evrimigi itibar yonetimi
gerceklestirmek, kriz iletisimini yonetmek ve degerli igerikler sunmak
amactyla kullanmaktadir (Bat ve Vural, 2010).

Dijital halkla iligkiler, bir kurum ile hedef kitleleri arasinda karsilikli ya-
rar saglayan giicli iliskiler kurmay1 ve bu iliskilerin siirekliligini saglamay1
amaglayan stratejik bir yaklasimdir (Petrovici, 2014: 81). Dijital halkla ilis-
kiler siireci, kisa vadeli hedeflerle sinirli kalmaz; ayn1 zamanda uzun vadeli
degerler, bilhassa miisteri sadakati gibi faktorler iizerine de odaklanmakta-
dir.

Internetin hizli gelisimi, isletmelerin bircok alaninda oldugu gibi, pa-
zarlama faaliyetlerinde de koklii degisimlere yol agmaktadir. Sirketler, yal-
nizca iirlin ve hizmet pazarlamasi yapmakla sinirli kalmamakta; ayni za-
manda dijital platformlar: kullanarak miisteri iliskilerini yeniden yapilan-
dirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006). Dijital medya kullanimindaki
artis, isletmeleri hedef pazarlarina ulasabilmek icin dijital pazarlama strate-
jilerini benimsemeye zorlamaktadir. Dijital pazarlama, ¢evrimigi reklamlari
etkin bir sekilde kullanmayi ve tiiketicilerle etkilesimi artirarak mesajlari
etkili bir bicimde iletmeyi kapsamaktadir (Smith, 2011: 489). Cevrimigi
halkla iliskilerin dijital pazarlama stratejilerinde kullanilmasi, basarinin
temel unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Etkili bir strateji gelis-
tirmek amaciyla dikkat cekici bir web sitesi tasarimimnin olusturulmasi,
arama motoru pazarlamasi tekniklerinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
stratejik is birliklerinin tesis edilmesi, diizenli ve kaliteli icerik paylasiminin
saglanmasi ile canli yaymnlar ve video paylasimlarina agirlik verilmesi énem
arz etmektedir. Ayrica, miisterilerin ihtiyaclarini1 anlamak ve miisteri port-
foyliniin analiz edilmesi, stratejilerin temel yapi taslarini olusturmaktadir
(Gedik, 2020: 73).
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Cevrimici halkla iligkiler, dijital pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
parcast olup bircok uygulamayr kapsamaktadir. Giintimiizde tiiketiciler,
yalnizca reklamlara dayali bilgiyle yetinmemekte; karar alirken farkl bilgi
kaynaklarini da degerlendirmektedir. Bu durum, pazarlama uzmanlarinin
markalarinin deger tekliflerini dogru bir sekilde anlamasini ve bunu hedef
kitleye etkili bir bicimde iletmesini zorunlu kilmaktadir. Dijitallesme, pa-
zarlama ve halkla iliskiler ¢alismalarinin temel yapisini degistirmemis olsa
da, bu ¢alismalarin gerceklestirilme biciminde 6nemli bir doniistim sagla-
maktadir. Ozellikle sosyal medya, markalarin miisteri iliskilerini giiclen-
dirmek adina daha seffaf ve etkili bir diyalog ortami sunmaktadir (Papaso-
lomou ve Melanthiou, 2012: 326). Bu diyalog ortamy, tiiketicilerin marka-
larla dogrudan etkilesim kurmalarina ve geri bildirimlerini aninda iletmele-
rine olanak tanimaktadir. Markalarin bu stiregte tiiketici ihtiyaglarina hizli
ve uygun yanitlar verebilmesi, itibar yonetimi agisindan kritik bir 6nem
tasimaktadir.

Dijital platformlar, pazarlama halkla iliskilerinde olumlu misteri tu-
tumlar1 olusturmak ve kuruluslarin itibarini artirmak i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler, kuruluslarin itibar ve imajin1 yonetmek, kriz
iletisiminde ¢6zlim iiretmek ve haklarini korumak icin pazarlama iletisim
karmasinin temel bir bileseni olarak konumlanmaktadir. Bu baglamda,
Dijital halkla iliskiler kapsaminda kullanilan araglar arasinda sosyal medya,
bloglar, forumlar, kurumsal web siteleri ve e-posta gibi ¢esitli platformlar
bulunmaktadir (Gulerman ve Apaydin, 2017). Dijitallesmenin hiz kazan-
mas1, markalarin tiiketicilerle iletisimde sosyal medya, web siteleri ve e-
posta gibi dijital kanallardan daha yogun bi¢cimde faydalanmasina olanak
tanimaktadir.

Bununla birlikte, bu platformlarda artan bilgi akisi, yogun rekabet ve
bilgi kirliligi gibi etkenler, tiiketicilerin markalara duydugu giiven ve sada-
kati olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu durum, dijital halkla iligkiler
stratejilerinin dikkatlice planlanmasini zorunlu kilmaktadir. Kurumsal web
siteleri, dogruluk, giincellik ve tarafsizlik ilkelerine uygun olarak tasarlan-
mal1 ve yiiksek bilgi kalitesine 6zen gosterilmelidir. Bilgilerin yaratici bir
sekilde sunulmas: kadar eksiksiz, etkin ve giincel olmasi da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ayrica, kullanilan sozciiklerin yani sira gorsel ve isitsel aragla-
rin (fotograf, video, tablo vb.) bilgi kalitesini artiran 6énemli unsurlar ara-
sinda yer almaktadir (Gligdemir, 2015: 89). Bu materyallerin stratejik kul-
lanimi, markalarin mesajlarini daha kalici hale getirmesine de katki sagla-
maktadir. Bu unsurlarin etkin bir sekilde entegre edilmesi, giivenlik ve giz-
lilik politikalarinin énemini daha da artirmaktadir.
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Web sitelerinin giivenlik ve gizlilik politikalari, kullanic1 giivenini ar-
tirmada kritik bir rol oynamaktadir (Kim ve Benbasat, 2013). Kullanici
dostu, hizli ve iyi tasarlanmis bir web sitesi, yalnizca tiiketicilerin satin
alma niyetlerini olumlu ydnde etkilemekle kalmaz; ayni zamanda satin
alma eylemini gerceklestirme ve yeniden satin alma olasiliklarini artirma
konusunda da etkili bir rol oynamaktadir (Bai, Law ve Wen, 2008). Bu ne-
denle, kurumsal web sitelerinin kullanici ihtiya¢larina uygun olarak tasar-
lanmasi ve yonetilmesi, dijjital halkla iligkiler stratejilerinin merkezinde yer
almaktadir.

Markalar, rekabet ortaminda 6ne gegmek ve konumlarini korumak adi-
na yogun bir ¢aba harcamaktadir. Bu ¢abalarin temelinde, tiiketicilerin sa-
dik kalacagi bir marka olma hedefi bulunmaktadir. Marka sadakati, yalnizca
sadik miisteri kitlesi olusturmanin 6tesinde, markalarin uzun vadeli basari-
st icin kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklam ve pazarlama strate-
jilerinin yani sira, giiven temelli halkla iliskiler uygulamalar1 da marka sa-
dakatinin gii¢clendirilmesinde 6nemli bir islev gérmektedir. Halkla iliskiler,
markalarin giiven ve olumlu bir imaj olusturmasini saglamanin yani sira,
bu degerlerin siirdiiriilebilirligini de hedeflemektedir. Halkla iliskiler uz-
manlari, markalarin giiven olusturmasini saglayarak bunu uzun vadeli
miisteri sadakatine doniistiirmek icin stratejiler gelistirmektedir (Ambler,
1997). Bu stratejiler, markalarin tiiketici algisinda istikrar olusturmasini ve
giivenlerini artirmay1 hedeflemektedir. Oncelikli olarak dijital cagda bu tiir
yaklagimlar, markalarin ¢evrimici platformlarda da tutarhi bir kimlik sergi-
lemesine yardimci olmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetleri, dijitallesmenin etkisiyle geleneksel yontem-
lerden dijital platformlara evrilmistir. Kurumsal web siteleri, sosyal medya
platformlari, bloglar ve diger dijital araglar, halkla iliskiler uygulamalarinda
yaygin bir sekilde kullanilmakta ve marka sadakatine 6nemli katkilar sun-
maktadir. Dijitallesme sayesinde halkla iligkiler uzmanlari, sosyal medyanin
sundugu avantajlardan yararlanarak daha 6nce ulasilmasi zor olan kitlelere
erisebilmekte ve miisteri memnuniyetini artirici adimlar atabilmektedir
(Khang, Ki ve Ye, 2012: 281). Sosyal medyanin iletisim stratejilerindeki
onemi giderek artmaktadir. Sosyal medya, tiiketicilere memnuniyetsizlikle-
rini dile getirme, sikayetlerini ifade etme ve markalarla dogrudan iletisim
kurma firsati sunmaktadir (Sayimer, 2008: 124). Ozellikle bloglarin halkla
iliskilerde kullanimi, yeni bir etkilesim alani saglamaktadir. Bloglar, gerilla
pazarlamadan rekabetin artirilmasina, hedef kitleler i¢in kimlik olustur-
maktan bilgi yonetimine kadar bircok amagla kullanilabilmektedir. Blogla-
rin sagladigi cift yonli iletisim, hedef kitle ile marka arasinda bag kurulma-
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sin1 ve siirdiiriilebilir bir iliski gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica,
bloglar kurumsal iletisimde stratejik bir rol oynayarak medya planlamasi ve
tiiketici geri bildirimlerinin degerlendirilmesi siireglerinde etkili bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ozel ve Sert, 2014: 308).

Kurumsal bloglarin sagladig1 baslica faydalar arasinda; iiriin gelistirme
siireclerine toplumsal katilimin tesvik edilmesi, marka bilinirliginin arti-
rilmasi, sosyal sorumluluk kampanyalar1 aracilifiyla kurumsal imajin giic-
lendirilmesi, tiiketici diislincelerine iliskin i¢goriiler elde edilmesi ve ku-
rum ile paydaslar arasinda bilgi paylasiminin kolaylastirilmasi yer almakta-
dir (Orzan, Macovei, Orzan ve Iconaru, 2013: 81). Marka sadakatinin teme-
linde miisteri memnuniyeti yer almakta olup, dijital halkla iligkiler bagla-
minda sosyal medyanin etkili kullanimi biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin sorunlarina hizli ve etkin ¢oziimler sunmak, marka sada-
kati olusturma siirecinde kilit bir rol oynamaktadir. Dijital halkla iliskiler
faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki olumlu etkisi, yapilan gesitli aras-
tirmalarla desteklenmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de sosyal medyanin marka
sadakati tizerindeki etkisini inceleyen bir arastirmada, tiiketicilerin marka-
larin kurumsal kimlik mesajlarindan ziyade sosyal medyada sunulan avan-
tajli kampanyalardan etkilendigi ortaya konulmustur (Erdogmus ve Cicek,
2012: 1358).

SONUC

Dijitallesme, halkla iliskiler uygulamalar1 ve marka y&netimi arasindaki
iliskiyi kokli bir sekilde doniistiirmiis, geleneksel yaklagimlar: etkili bir
bicimde yeniden sekillendirmistir. Ozellikle sosyal medya ve diger dijital
platformlar, markalarin hedef kitleleriyle daha hizli, etkili ve anlamli bir
iletisim kurabilmelerini saglayan 6nemli araglar haline gelmistir. Bu dogrul-
tuda dijital halkla iliskiler, marka sadakati olusturma siirecinde temel bir
rol iistlenmekte; cift yonlii iletisim imkani, hedef kitleyi anlama, hizli geri
doniis alma ve siirdiiriilebilir etkilesim yaratma gibi kritik avantajlar sun-
maktadir.

Calismada da vurgulandigi gibi, giinlimiiz tiiketicileri yalnizca {iriin ve
hizmetlerin kalitesine degil, markalarla kurduklar1 duygusal baglara ve de-
neyimlere de biiyiik 6nem vermektedir. Dijital platformlar, bu baglarin giic-
lendirilmesinde egsiz bir potansiyele sahiptir. Nitekim sosyal medya, blog-
lar, forumlar ve kurumsal web siteleri gibi dijital araglar, halkla iliskiler
uzmanlarinin marka hikayelerini etkili bir sekilde aktarmasina olanak sag-
lamakta ve bu hikayeler {izerinden hedef kitleyle duygusal bir bag kurulma-
sina zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle, markalarin tiiketici glivenini ve
sadakatini artirmak icin tutarli, anlaml ve hedef odakl1 bir dijital strateji
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benimsemesi kaginilmaz bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Dijital
halkla iliskiler, yalnizca hedef kitleyle iletisim kurma isleviyle sinirli kal-
mamakta, ayni zamanda onlarin ihtiyaglarini, beklentilerini ve geri bildi-
rimlerini analiz etmeye yonelik stratejik bir platform sunmaktadir. Bu cift
yonli etkilesim, markalarin tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik daha uygun
¢oziimler {iretmesine olanak tanirken, ayni zamanda bu siirecte marka sa-
dakatinin giiclendirilmesine de 6nemli katkilar saglamaktadir.

Ttiketicilerin geri bildirimleri ve beklentileri dogrultusunda sekillendiri-
len {iriin ve hizmetler, yalnizca islevsellik acisindan tatmin edici olmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda duygusal bir baglilik olusturarak marka ile tii-
ketici arasindaki iliskiyi derinlestirmektedir.

Marka sadakati, yalnizca tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarini
degil; ayn1 zamanda markaya kars1 olusan pozitif tutum, giiven ve duygusal
baglar1 da icermektedir. Bu baglar, marka kimliginin tiiketicilerin degerleri
ve yasam tarzlartyla uyumlu hale getirilmesiyle giiclenmekte ve bu siiregte
dijital halkla iligkiler 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, kisisellestirilmis iletisim stratejileri sayesinde bireysel tiiketici
ihtiyaglarina hitap edebilmekte, markalar icin tiiketiciyle daha yakin bir
iliski kurma firsat1 sunmaktadir. Bu, yalnizca marka deneyimini zenginles-
tirmekle kalmayip ayni zamanda tiiketici sadakatinin siirdiiriilebilir hale
gelmesine de katkida bulunmaktadir. Bunun yani sira, dijital platformlarin
sagladig etkilesim olanaklari, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili goriis-
lerini daha genis kitlelerle paylagsmasina imkan tanimaktadir.

Bu durum, markalarin dijital diinyadaki goriiniirligiinii artirmakta ve
tiiketicilerin olusturdugu iceriklerin bir giiven unsuru olarak algilanmasini
saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan paylasilan olumlu deneyimler, marka
itibarinin insasinda kritik bir rol oynarken, ayn1 zamanda potansiyel miiste-
rilerin karar verme siireglerini de olumlu yénde etkilemektedir. Markalar,
bu kullanici igeriklerinden faydalanarak etkili bir sosyal kanit stratejisi
olusturabilmekte ve dijital ortamda itibarlarini gii¢clendirebilmektedir.

Sonug olarak, dijitallesmenin halkla iliskilere kazandirdig1 yeni boyutlar,
marka sadakatinin olusturulmas: ve siirdiiriilmesi agisindan stratejik bir
deger tagimaktadir. Dijital halkla iliskiler uygulamalari, markalarin mevcut
misterilerinin bagliligin1 artirmasina, yeni miisteri kazanim siireglerini
optimize etmesine ve markanin algilanan degerini giliclendirmesine olanak
tanimaktadir. Ayni zamanda, giiven ve itibar olusturma siireglerinde énemli
bir destek saglamaktadir. Gelecekte, dijitallesme ile ortaya ¢ikacak yeni
iletisim teknolojileri ve kanallar, halkla iligkiler stratejilerinin daha da ¢esit-
lenmesini saglayacak ve marka sadakatine olan katkilarini artiracaktir. Bu
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kapsamda, dijital halkla iliskiler ile marka sadakati arasindaki iliski, yalniz-
ca sektorel pratikler icin degil, akademik calismalar i¢cin de 6nemli bir aras-
tirma alani olarak dikkat cekmektedir.
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ONUNCU BOLUM

Dijitallesmenin Kurumsal iletisim Arastirmalarina Etkisi Uzerine
Bibliyometrik Bir inceleme

Oguzhan ALIN'

OZET

Kurumsal iletisim, kurumlarin i¢ ve dis iletisim siireglerini olusturan, kontrol eden
ve yoneten bir alandir. fletisim siireleri gecmisten giiniimiize degisim ve gelisim
halindedir. Kurumlarin iletisim siirecleri de dijitallesmeye devam etmektedir. Diji-
tallesme, web teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sekillenmektedir. fletisim acisin-
dan dijitallesme, siiregleri hizlandirmakta ve kolaylastirmaktadir. Kurumsal iletisim
tizerine yapilan akademik arastirmalar ise giin gectikce artmaktadir. Tez ¢alismala-
rinda kurumsal iletisim bir konu olarak yer almakta ve arastirilmaktadir ancak diji-
tallesme ve kurumsal iletisim kavramlarinin akademik ¢alismalardaki iliskisi arasti-
rilmamakta ve literatiirde bogluk bulunmaktadir. Bu arastirmanin amaci da basli-
ginda kurumsal iletisim gegen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin, dijitallesme siire-
ci olarak da degerlendirilen “Web’in Evrimi” yani Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve
Web 4.0 baglaminda dort béliimde incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Arastirma-
nin modeli tarama modelidir. Bu model ile verileri degisiklige ugratmadan oldugu
gibi ortaya koymak hedeflenmektedir. Arastirma verileri “Yiiksekogretim Kurulu
Basgkanlig1 Ulusal Tez Merkezi” isimli sitede yer alan ve basliginda kurumsal iletisim
iceren tezlerden, metin madenciligi yontemi ile alinmistir. Bu siirecte Web Scraper
araci kullanilmistir. Arastirma yontemi olarak bibliyometrik inceleme segilmistir. Bu
inceleme baglaminda tez ¢aligmalar1 “Voyant Tool” isimli metin analizi uygulamasi
aracilify ile baghklari, konulari, 6zetleri, yayimlandiklar1 tiniversite, yayimlandiklari
yil ve tez tiirii baglaminda analiz edilmistir. Yapilan analizlerde de goriilmiistiir ki
kurumsal iletisim arastirmalar1 “Web’in evrimi” siiregleri ile bir iliski icerisindedir.
Web 1.0 ve Web 2.0 donemlerinde kurumsal iletisim ve halkla iligkiler kavramlari-
nin baskin oldugu bir yap1 varken, Web 3.0 ile bu ¢erceveye sosyal medya, web ve
blog kavramlari dahil olmaktadir. Web 4.0 déneminde ise ¢aligmalarda Web 3.0 ile
benzerlikler goriilmekte, ayrica sosyal medya platformlarinin spesifik olarak bir
arastirma alani haline geldigi gézlemlenmektedir. Web 4.0 déneminde sosyal medya
kavrami da kurumsal iletisim kavramiyla birlikte 6ne ¢ikan bir kavram olarak deger-
lendirilmektedir. Ayrica arastirma kapsaminda goriilmiistiir ki bashiginda kurumsal
iletisim gegen tezler en fazla 2019 yilinda ve en fazla Marmara Universitesinde ya-
yimlanmustir. Ek olarak, yazilan tezlerin ¢ogunlugunu da yiiksek lisans tezleri olus-
turmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Kurumsal Iletisim, Dijitallesme, Sosyal Medya, Bibliyometrik In-
celeme

Ara@tlrma Gorevlisi, Ondokuz Mayis Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla
lliskiler ve Tanitim Boliimii, oguzhanalin@gmail.com, ORCID: 0009-0006-
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A Bibliometric Study on the Impact of Digitalization on
Corporate Communication Research

ABSTRACT

Corporate communication is a field that creates, controls and manages organizati-
ons’ internal and external communication processes. Communication processes ha-
ve been in a state of change and development from past to present. The communi-
cation processes of institutions continue to digitalize. The development of web
technologies shapes digitalization. In terms of communication, digitalization accele-
rates and facilitates processes. Academic research on corporate communication is
increasing day by day. Corporate communication is included and researched as a
subject in thesis studies. Still, the relationship between digitalization and corporate
communication concepts in academic studies has not been investigated, and there
is a gap in the literature. This study aims to examine and evaluate master’s and doc-
toral theses with corporate communication in the title in four sections in the con-
text of “Evolution of the Web,” i.e., Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0, and Web 4.0,
which is also considered as the digitalization process. The research model is a sur-
vey model. With this model, it is aimed to present the data as it is without changing
it. The research data were taken from the theses on the website of “Yiiksekdgretim
Kurulu Bagkanlig1 Ulusal Tez Merkezi”, which includes corporate communication in
its title, by text mining method. Web Scraper tool was used in this process. Biblio-
metric analysis was chosen as the research method. In the context of this analysis,
thesis studies were analyzed in terms of their titles, subjects, abstracts, university of
publication, year of publication, and thesis type through the text analysis applica-
tion named “Voyant Tool.” The analysis revealed that corporate communication re-
search is in a relationship with the “evolution of the Web” processes. While the
Web 1.0 and Web 2.0 periods were dominated by the concepts of corporate com-
munication and public relations, with Web 3.0, the concepts of social media, web,
and blogs are included in this framework. In the Web 4.0 period, similarities with
Web 3.0 were observed in the studies, and it was also observed that social media
platforms have become a specific research area. In the Web 4.0 era, the concept of
social media is also considered a prominent concept, along with the concept of cor-
porate communication. In addition, it has been observedwithin the scope of the re-
search that the theses with corporate communication in the title were published
mostly in 2019 and mostly at Marmara University. In addition, the majority of the
theses are master’s theses.

Keywords: Corporate Communication, Digitalization, Social Media, Bibliometric
Review

GiRis

Giintimiizde kurumsal iletisim sirketler agisindan oldukc¢a degerli bir
birim olarak degerlendirilmektedir. Yapilan bir arastirmada Ocak 2021’de
diinyanin niifusu 7,83 milyar; diinya niifusunun %66’s1 yani 5,22 milyar
mobil telefon kullanicist (2020 yilina oranla 1,8 artista 93 milyon yeni mo-
bil telefon kullanicis1 anlamina gelmekte) ve 4,66 milyar internet kullanici-
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sinin oldugu ifade edilmektedir (Yazbasi, 2022: 66). Bilisim teknolojilerinin
gelisimi ile kurum ve dijjitallesme birbirinden ayr1 diistiniilemeyecek kav-
ramlar haline gelmistir. Dijital iletisim platformlar1 da milenyum ile insan-
ligin kullandig1 en 6nemli iletisim araglari konumunu almaktadir (Yazbasi,
2022: 71). Kurumsal iletisimin dijitallesme yoneliminde oldugu diisiinil-
mektedir. Teknolojik gelismelerin artis1 ve iletisimsel alanlarin ¢esitlenmesi
kurumsal iletisim i¢in farkli mecralar ve arastirma konular1 yaratmustir.
Web 2.0 ile birlikte olusan gelismeler ise kurumlarin kendilerini yenileme-
lerine ve giincellemelerine sebep olmus, bu yenileme de kurumsal iletisim
sektOriiniin tamamina tesir etmistir. Bu ¢alismada kurumsal iletisim icerik-
li tezlerin dijitallesme siiregleri icerisindeki degisimi arastirilmaktadir. Do-
layisiyla kurumsal iletisim iizerine yazilan tezlerde Web’in gelisimi ile diji-
tallesme yoneliminin varlig1 bu arastirmanin konusudur. Kurumsal iletisim
ve dijitallesme {izerine literatiir incelendiginde, kurumsal iletisimde sosyal
medya yonetimi, web ve kurumsal kimlik, djjital iletisim ¢alismalar1 gibi
alanlarda arastirmalar yapildig1 goriilmektedir. Bu arastirmalardan cesitli
boliimler kavramsal cercevede belirtilmistir. Ancak yeterli ¢alismanin ol-
madig1 goz 6niinde bulundurulmalidir. Kurumsal iletisim ve dijjitallesme ile
ilgili yapilan ¢alismalarin, mevcut ¢alismalarin diizenlenmesi ve tek bir
kaynaga aktarilmasi ile sinirli kaldigina rastlanilmistir. Bu baglamda dijital-
lesmenin etkisinin kurumsal iletisim arastirmalar1 agisindan incelenmeme-
si ve bu alanda literatiir bakimindan bir bosluk bulunmasi bu arastirmanin
problemini olusturmaktadir.

Online medyanin giiniimiiz iletisim sektoriindeki uygulama boyutlarina
bakildiginda; geleneksel medya tabanli halkla iligkiler ¢alismalarinin geride
kalmaya bagladig1 diistiniilmektedir. Ayrica gelisen teknolojik kosullara
paralel olarak yeni iletisim yontemleri gelistirilmesinin gerekliligi de tarti-
stlmaktadir (Uzunoglu, vd., 2009: 127-156). Gelisen yeni teknolojiler ise
farkli alanlarda iletisimin boyutunu degistirmektedir. Kurumlar kitleleri ile
iletisim stireclerinde geleneksel medyadan ayrilarak dijitale odaklanmakta-
dir. Kurumlarin dijital ile iletisimini giiglendirme durumu siireg igerisinde
yayginlasmaktadir. Dijitallesme siireci icerisinde Web 2.0 ile degisen yone-
limler, Web 4.0 ile farkli boyutlara evrilmistir. Gliniimiizde kurumsal ileti-
sim ile dijital birlikte hareket etmektedir. Bu durumun kurumsal iletisim
aragtirmalarina etkisinin incelenmesi ise bu arastirmanin amacini olustur-
maktadir. Web’in gelisiminin, kurumsal iletisim igerikli tezlerde degisime
yol agma yonelimini incelemek ve ortaya koymak, ayrica kurumsal iletisim
icerikli tezler hakkindaki yil, tiniversite ve tiir bilgilerini belirlemek de aras-
tirmanin amaglarinda yer almaktadr.
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Bu aragtirma kapsaminda asagida 5 soru belirtilmistir.

S1: “Kurumsal Iletisim” igeren tez basliklarinda, dijitallesme siirecinde
“Web’in Evrimi” ile degerlendirildiginde farkliliklar var midir?

S2: Basliginda “Kurumsal iletisim” igeren tezlerin konularinda dijital-
lesme siirecinde “Web’in Evrimi” ile incelendiginde farkliliklar var midir?

S3: Bagliginda “Kurumsal iletisim” iceren tezlerin ozetleri Web’in geli-
sim siiregleri ile degerlendirildiginde ve kelime analiz arac ile incelendi-
ginde kelime yogunlugu nasildir?

S4: Bashginda “Kurumsal Iletisim” iceren tezler hangi {iniversiteler ta-
rafindan ne kadar iiretilmistir?

S5: Baslhiginda “Kurumsal Iletisim” iceren tezlerde yiiksek lisans tezleri
say1s1 doktora tezlerinden fazla midir?

S6: Basliginda “Kurumsal fletisim” iceren tezlerde hangi yillarda ne ka-
dar tez yayinlanmustir ve en fazla hangi yil tez tiretilmistir?

Bu arastirmanin 6nemi, yapilan literatiir arastirmasindaki eksikleri ta-
mamlamak ile, kurumsal iletisim arastirmalarinin yénelimini gérmek, diji-
tallesme ile kurumsal iletisim arastirmalarinin iligkisini saptamak ve ku-
rumsal iletisim arastirmalarinin yillara, konulara ve {iniversitelere gore
dagilimini incelemek, ek olarak bu incelemeler sonucunda ortaya ¢ikacak
veriler ile diger arastirmalara yapilacak katkilar sebebi ile 6nem kazanmak-
tadur.

1. Kurumsal iletigim

“Kurumsal Tletisim” terimi, Amerika Birlesik Devletleri'nde yayimlanan
bir dergi olan Fortune’in 1972’de ilk yillik kurumsal iletisim seminerinde
kullanilarak halkin dikkatini ¢ektigi bilinmektedir (Vural ve Bat, 2018: 25-
34). Kurumsal iletisim ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Yeni bir
disiplin olmasi nedeniyle kurumsal iletisimin kavramsal boyutuyla ilgili
literatiir tartismasi hala devam ederken, kapsadig1 gorevlerde de bir fikir
birligi olusmamaktadir. Cornelissen (2019), kurumsal iletisimi, kurumun
varligini siirdiirmek icin bagli oldugu paydas gruplar1 nezdinde olumlu bir
kurum itibar1 olusturmak ve bu itibar1 siirdiirmek amaciyla tiim i¢ ve dis
iletisimin etkin bir sekilde koordine edilmesini saglayacak bir ¢ergeve su-
nan yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte Van Riel,
kurumsal iletisim tanimini, “kurumun varligini siirdiirmek icin bagli oldu-
gu gruplarla olumlu bir iliski tabani olusturmak amaciyla bilingli olarak
kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim bicimlerinin miimkiin oldugu kadar etkin
ve verimli bir sekilde uyumlu hale getirildigi bir yonetim arac1” olarak
yapmaktadir (Argenti, 1996; akt. Cornelissen, 2019).



MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 169

2. Kurumsal iletisimin Bilesenleri

Kurumsal iletisimin alt bilesenleri {i¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bu
bagliklar sunlardir;

*  Yonetim iletisimi,

*  Orgiitsel iletisim,

e Pazarlama iletisimi

Kurumlar stratejik planlar dogrultusunda orgiitsel iletisimi kullanarak
iletisim plani hazirlamali daha sonra yonetim ve pazarlama bilesenleri ile
hazirlanan iletisim plani dogrultusunda faaliyetlerde bulunmalidir (Yazbasi,
2022: 15-20).

2.1. Yonetim iletigimi

Yoneticilerin temel gorevi, kurum bireylerinin rizasini kazanmak ve ku-
rumun degerlerinin savunulmaya deger olduguna ikna etmektir. Bu bag-
lamda, yonetim iletisimi, yoneticilerin i¢ ve dis paydaslarla etkili iletisim
kurarak giiven insa etme, degisim siireglerini ydnetme ve ¢alisanlar1 motive
etme gibi hedefleri gerceklestirmesini saglar. Etkin bir iletisim i¢in gereksiz
bilgilerin elenmesi, bilginin ulasilabilir kilinmasi, acik Onceliklerin belir-
lenmesi, icerik kalitesine odaklanilmasi ve dil ile kiiltiirel engellerin dikkate
alinmasi gereklidir. Kurum dis1 paydaslar ile etkilesim ve iletisim de 6nemli
bir unsurdur. Bu siirecte ise kurumun iist diizey yonetimi etkili olmaktadir.
Kurum liderine olan giiven kurumun marka imajina katki saglamaktadir.
Ust yonetim tarafindan yapilan konusmalar, lobi ¢alismalari, konferanslara
katilim gibi aktiviteler bireylerin ve gruplarin kurumla ilgili fikirlerini, ku-
rum imajini ve itibarmi etkileyebilmektedir (Gorkem, 2013: 96). Hedef
kitleye yonelik konusmalar, bilgilendirmeler kitle iletisim araglarinin kulla-
nimi ile kitlelere ulasabilmekte ve ikna siirecini pekistirebilmektedir.

Dolayistyla yonetim iletisimi kurumsal ¢izgi dogrultusunda yoneticinin
kurum igi ve kurum disina yonelik gelistirdigi stratejileri, planlari, taktikleri
ve uygulamalar1 kapsamaktadir (Vural ve Bat, 2018: 36). Bu iletisim siireci
icerisinde mantik ¢ercevesine uygun, tutarli olunmasi, kurumun kimligi ile
Ortiismesi ve diger kurumsal iletisim unsurlarina uyumlu olmasi gerek-
mektedir. Yonetim iletisim, diger iletisim bilesenleri ile daha etkili ve basa-
ril1 olmaktadir.

2.2. Orgiitsel iletisim

Orgiitsel iletisim, &rgiitiin amaglar1 dogrultusunda isleyisi saglamak
icin gerekli Orgiitli meydana getiren ¢esitli boliim ve gruplar, gerekse orgiit
ile cevresi arasindaki siirekli bilgi ve diislince alisverisine olanak saglayan
toplumsal bir siire¢ olarak tanimlanir (Vural ve Bat, 2018: 37). Orgﬁt ileti-
siminin 6nemli noktalarindan biri orgiit tiyesinin aktif bir katilimci olmasi-
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n1 saglamaktadir. Katilim saglanmasi giiven olusturmakta ve orgiite baglili-
g1 artirmaktadir. Orgiit {iyelerinin fikirlerini rahatlikla paylasabildigi ortam-
larda ortaklasa fikir birlikleri ve bu siirecin sonucunda ise ortak anlayis
gelistirdikleri goriilmektedir. Orgiitlerde iletisim baslangic lider olurken,
ilerletici ve devamlilik saglayic1 konumu orgiit {iyelerine aittir.

2.3. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi kurumun satisa yonelik tiim unsurlarini destekle-
mek amaci ile yapilan iletisim ¢alismalarini kapsamaktadir. Amag, bilgilerin
aktarimini saglamak ve hedef kitleye yonelik iirlin ve hizmetin istegini ya-
ratarak satislar1 yiikseltmektir.

Bu baglamda iletisim siirecinde en yiiksek biitceye sahip iletisim bile-
senidir. Bilgisayar teknolojilerindeki olumlu degisimler, internet, artis gos-
teren rekabet alani, kiiresellesme, reklam maliyetlerinin yiikselmesine kar-
sin reklamin sagladig: etkinin istenilen seviyede olmamasi, tiiketici profi-
lindeki devinim vb. etmenler, pazarlama iletisime farkli bir yaklasimin ge-
listirilmesinin temellerini hazirlamistir. Esas odaklanilan nokta iiriinden
tiiketiciye donmdis, tiiketici kararlari merkeze koyulmus, tiiketici ile kurum
ve {riinleri arasinda zihinde var olan bir baglanti yaratilmis, baska bir ifa-
deyle bagl tiiketici kitlesinin yaratilmasi deger kazanmustir. Bu kurumsal
iletisim bileseni reklam, halkla iligkiler, tanitim, kisisel satis ve promosyon
gibi Ogeleri icerir. Dénemsel olarak degisiklik gosteren bilesen ge¢mis do-
nemlerde posta yoluyla, radyolar araciligiyla ve televizyon reklamlar: ile
gerceklestirilebiliyorken, giintimiizde tiim bu araglarin yani sira internet
aracilig1 ile ¢ok daha fazla katilm ve etkilesim ile gerceklesebilmektedir.
Bir¢ok kurum, geleneksel kitle iletisim araglarinin reklam yayinlamanin
artan maliyetleri ve internet ile sosyal medya tarafindan sunulan firsatlar-
dan dolay;; medyada nasil bulunacaklarini ve bunlar1 nasil kontrol edecek-
lerini yeniden g6zden gecirmistir (Cornelissen, 2019).

3. Dijitallesme Kavrami

Mulhern (2009: 85-101) iletisim tarihinin evrimi siirecinde iletisimi
olusturan yayin araglarinin sekilsel olarak degisime ugradigini ve iletisim
ortamlarinin dijjitallestigini degerlendirmektedir. Dijitallesme, ulasilabilir
bilgilerin herhangi bir bilgisayar tarafindan okunabilecek sekilde dijital
ortama aktarilmasi siirecine verilen addir (“Dijitallesme,” 2021). Dijital-
lesme internetin hayatimiza girisi ile boyut kazanan bir olgudur. Bu bag-
lamda internetin gelisim siireci dijitallesmenin basamaklaridir. Internetin
gelisimi de Web’in gelisimi ile miimkiin olmaktadir. World Wide Web,
belgelerin/aglarin hipermetinler araciligryla dijital teknoloji iizerinden bir-
birine baglanmasidir. Hipermetin, metin, grafik ve her tiirden arsivi -
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belgeyi- belirtir (Latorre, 2022: 344). Web, siirekli gelisim ve degisim ha-
lindedir. Diger bir tabirle bir organizma gibi evrim gecirmektedir.

3.1.Web 1.0

En temel bicimdir ve 6ziinde metin icerir. Web 1.0, internet kullanicila-
rina Web’e dahil olma imkani saglamistir. Ancak kullanic pasif bir durum-
da ve sadece yazilarin okuyucusu konumunda bulunmaktadir. Salt okunur
ve sadece bilgiyi 6grenmeye odakl: statik ve sadece girdi ile olusan bir ag-
dir. Web 1.0 1995 yilinda arastirmalara kolay erisim saglamasi amaci ile
olusturulmustu ve basit HTML sayfalar1 icermektedir.

3.2. Web 2.0

Internetin basit ve statik bir sistem olarak kalmasina karsin potansiyeli
sebebiyle genis ve ugsuz bucaksiz bir diinyaya evrilebilmesi yeni bir done-
me ilerlenmesine sebep olmustur. Web 2.0, Internet teknolojisindeki ge-
lismeler, arama motorlar1 ve web teknolojisi kullanici odakli igeriklerin
tiretilmesi konusunda imkan saglamistir (Alptekin, 2020: 139-140). Web
2.0 terimi 2004 yilinda O’ Reilly baskan yardimcisi olan Dale Dougherty
tarafindan MediaLive ile yapilan konferansta ilk defa kullanilmistir (Ersoz,
2020: 60). Bu baglamda Web 2.0 web teknolojisindeki; kullanici topluluk-
larina dayanan, 6zellikle sosyal aglar, bloglar, wikiler, chat odalari, forumlar,
fotograf albiimleri, ag sunumlari gibi is birligine ve bilginin sosyal ag ya da
toplulugun kullanicilar1 arasinda yayilmasina imkan saglayan kisisel hiz-
metler agisindan gesitlilik sergileyen ikinci dalgayr betimlemek i¢in kulla-
nilmaya baslanmistir (Latorre, 2022: 345). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte
Web 1.0 daki tek tarafli iletisim son bulmus, kullanicilar kendi iceriklerini
tiretebilmeye baslamis ve cift tarafli etkilesim imkani saglanmistir (Kapan
ve Uncel, 2020).

Dinamik bir siirece girilmis, okumanin yani sira yazmaya ve hatta diger
bir agidan igerik {iretmeye imkan veren bir yapiya biiriinmiistir. Etkilesim
artik kullanilabilir bigime biirlinmiis ve gorsel aglar yaratilabilir hale gel-
mistir ve iletisimi kokli bir sekilde degistirecek bir yapi olarak da karsimi-
za ¢ikmaktadir. Bunun ilk sebebi iletigsim siirecine dahil olunmasina imkan
veren bir aragtir. Web 2.0 ile kisiler goriislerini bildirebilir, yorum yapabilir,
begendigi ierigi belirtebilir hale gelmistir. Bu baglamda tek yonlii iletisime
sahip olan Web 1.0’a karsi, tam zitt1 olarak dogrudan etkilesime olanak
saglayan Web 2.0"1n gelistirildigi ifade edilebilir.

Web 2.0 icerik liretmeye olanak saglayan bir sisteme, yani sira igerikleri
diizenlemeye ve kontrol etmeye yarayan bir arayiize de sahiptir. Bu sistem
ile icerik tliketmek, iiretmek ve bdylece bu siirecleri yonetmekte miimkiin
olmaktadir. Ozetle icerik yoneticiligi bir meslek olarak olusmakta ve bu
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yonetimin siiregleri gesitli alanlarda da gerceklestirilebilmektedir. Bloglar,
wikiler, podcastler ve sosyal paylasim aglarini olusturan Web 2.0, ucuz ve
kolay yoldan bilgi edinimini saglamaktadir (Kapan ve Uncel, 2020).

3.3.Web 3.0

Web 3.0 terimi ilk kez 2006’da Zeldman’in web 2.0’1 elestiren bir ma-
kalesinde goriilmektedir. 3.0 ya da Semantik Web olarak da bilinen Web’ in
ticlincii nesli, 2010 yilindan giiniimiize kadar uzanmaktadir (Latorre, 2022:
347). RDF (Resource Description Framework) ve OWL (Web Ontology
Language) dillerinin bu teknoloji ile gelmesiyle Web sayfalarindan alinan
bilgiler ile kullanicilarin sahip oldugu iceriklere dayali bir Web ortami ha-
zirlanmistir (Ers6z, 2020: 60-61).

Web 3.0 semantik web olarak bilinir ¢linkii verileri oldukea etkili bir bi-
¢imde, veri ag1 olusumu ile kullanmaktadir. Bu islemarasiliktir ve kullanici
verilerin temelini dogrudan etkileyebilecek degisimleri kontrole sahiptir.
Semantik web, takip sistemleri tarafindan kullanilmasi i¢in (igerik ve veri
arasindaki etkilesimi tanimlayan) semantik ve ontolojik meta-verileri icerir
(Latorre, 2022: 347). Bu yap1 kisisellestirme ile yakindan iliskili olarak
degerlendirilebilir. Verilere dayanarak bir ag insa eder ve bu ag sayesinde
onerilerde bulunabilir. Kullanicilarin arama ge¢misleri, istekleri ve payla-
simlar1 bir veriye doniismiis ve kullaniciya 6zel optimizasyon saglayarak
Onerilerde bulunan bir yapiya biirtinmiistiir. Bu baglamda biiyiik veri (big
data) kavrami da Web 3.0 ile goriilmektedir. Verilen bilgiler 1s1ginda bu
dénemde bulut teknolojisinden s6z etmek miimkiindiir.

3.4.Web 4.0

2016 yilinda, en ileri atilim olan ve daha zeki bir alanda merkezilesmeyi
oneren, daha tahmine dayali, sadece onay ve taleple ¢alisabilen, istenilen ya
da soylenilen sekilde sonuglanabilecek eylemleri bagslatabilen web 4.0 orta-
ya ¢tkmustir (Latorre, 2022: 348).

Bu yeni yapinin temelinde derin 6grenme ve makine dgrenmesi yat-
maktadir. Web 4.0, verdigimiz bilgi, eger ag {izerinde mevcutsa bize ¢dziim
Onerileri sunmaktadir. Web 4.0’1, dort baslikta temellendirilebilmektedir
(Latorre, 2022: 349):

* Konusma, yazi ve teknoloji dilinin (sesten metne ya da tam tersi)

algilanisi

* Yeni makinadan makineye iletisim (M2M) sistemleri

 Baglamin bilgisini kullanma. Ornegin, Global Positioning System

(GPS)’e katkis1 olan konum bilgisi, kalp ritmini sayan akilli saatler,
vb.

* Kullanic ile etkilesimin yeni modeli.
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Web 4.0 temellendirilmis olan biiyiik veriyi analiz etmekle kalmamak-
tadir. Kisisellestirmeleri de algoritmalar sayesinde olusturabilir bir konuma
gelmistir. Sistem yapay zeka ile dogrudan iliskilidir. Web 3.0 ile bir toplu-
luk olarak insa edilen ag yapist Web 4.0 ile birlikte bulundugu baglama
gore ve yeniden insa edilebilir hale gelmistir.

Web’in evrimi su sekilde 6zetlenebilir (Latorre, 2022: 344):

Web 1.0 (1990’11 yillar) ilk versiyondur. Bunun iginde yalnizca iiriinler
tiiketiliyordu. Bilgiye erisilebiliyordu ancak yalnizca tek yonlii, etkilesim
yoktu.

Web 2.0 (2004) forumlari, bloglari, yorumlar1 ve sosyal aglar1 igeriyor.
Web 2.0 bilgi paylasimina izin veriyor. Boylece artik cogumuz tiiketicilerin
biiyiik bir par¢asini olusturuyoruz.

Web 3.0 (2010), semantik web olarak da bilinir. Bu kavram, ag i¢indeki
dil kullanimini refere etmektedir. Anahtar kelimeleri kullanarak bir icerik
arastirmasl yapmak buna bir 6rnektir.

Web 4.0 ise 2016’da basladi ve daha fazla zeka ve erisim iizerine odak-
lanmaktadir.

Web’in gelisimi dijitalin gelisimini ve degisimini saglamaktadir. Web ile
gelen yenilikler dijital unsurlar1 dogrudan etkilemektedir. Dijitallesme,
dijitalin hayatimiza daha fazla dahil olmasi ile is siiregleri de dahil olmak
lizere birgok etmenin dijitalden yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Yeni
teknolojiler igerisinde kurumlar da kendi faaliyet alanlarinda dijital 6gelere
yer vermekte ve kullanmaktadir.

4. Kurumsal lletisim ve Dijitallesme lligkisi

Kurumsal agidan dijitallesme, sirketin kaynaklarini, yeni diinya trendle-
ri arasinda olan dijital teknolojilerin olusturmus oldugu firsatlardan fayda-
lanmanin yani sira, isletmeye fayda saglayacak operasyonel hedeflere do-
niistiirme icin gerceklesen tiim siirecin tanimlanmasidir (Alptekin, 2021:
138-139). Kurumlarin iletisim kaynaklar1 ge¢cmisten giliniimiizde degisim
ve gelisim halindedir. Kurum igi ve dis1 iletisim unsurlarinin tamamuini kap-
sayan kurumsal iletisim, kurumun iletisim kanallarini dogru ve etkili kul-
lanmasi ile hedeflenen yolda basariyla ilerleyebilir. Kurumun i¢ iletisimi
i¢in dijitallesen siirecte oldukga yenilik gelistirilmis ve islerin yapilis hizlar1
artmustir. Dijitallesme, internetin varlig ile deger kazanmakta ve ivmesini
artirmaya devam etmektedir. Internetin evrimi olarak nitelendirilen siirec
ile farkli kavramlar ve olgular hayatimiza ve kurumumuza girmis durum-
dadr.

Dijital iletisim araglarinin sundugu olanaklar, kamu ile iliskilerde etki-
lesimli iletisim ve aninda geri bildirim almayr miimkiin kilarken, rakipler
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ve ilgili konular hakkinda bilgi toplama siireglerini kolaylastirmaktadir.
Kiiresel medyada goriiniirliik saglama ve haberciler, kanaat 6nderleri veya
belirli nis kitlelere yonelik 6zel enformasyon paylasimi, hedefli iletisim
stratejilerinin gelistirilmesine katki sunmaktadir. Basin kitleri ve sanal ba-
sin odalari araciligiyla metin, video, ses ve gorsel iceriklerin hizl bir sekilde
paylasilmasi, medya ile etkili bir bilgi akis1 kurmayr desteklemektedir. E-
posta roportajlari, sanal miizakereler ve ¢evrim i¢i tutundurma galismalari,
kurumlarin dijital ortamda esneklik ve etkinlik kazanmalarini saglamakta-
dir. Ayrica, belge arsivleme ve giincelleme, intranet iizerinden sanal biilten
ve anket paylasimi, ekstranet yardimiyla uzman kitlelerle iletisim kurma ve
es zamanli siber konferans diizenleme gibi imkanlar, kurumsal iletisim
stireclerine hiz ve verimlilik katmaktadir. Dijital platformlarin bir diger
onemli katkisi, pazardaki degisimlere ve yeni gelismelere hizli yanit verme
olanag1 sunmasidir. Kurumsal belgelerin ve bilgilerin sanal ortamda erisile-
bilir olmasi, sik sorulan sorular boliimii olusturma, is takibi yapma, miiste-
ri portfoyii gelistirme ve ortaklik davetleri gibi faaliyetler, kurumlarin stra-
tejik iletisim ve operasyonel siireclerini giiclendirmektedir. Ozellikle kriz
iletisiminde hizl1 ve etkili bilgi paylasimi, dijital araglarin sagladigi 6nemli
avantajlar arasinda yer almaktadir (Sayimer, 2008; akt. Mavnacioglu, 2018:
16-18).

Tiim bu unsurlar ile goriilmektedir ki internet bir¢ok alanda hiz ve is-
levsellik kazandirmustir. Bu etmenlerin varligi kurumlar1 potansiyel olarak
yukar1 ¢ekebilmektedir. Ancak unutulmamalidir ki internet ve genel cerge-
vede dijitallesme kurumlarin kurtulus regetesi degildir. Kuruma ve kurum-
larin iletisim departmanlarina destekleyici bir¢ok arag¢ dijitallesme ile ek-
lenmistir. Bu araglarin kullanimu siireci gelistirebilir ancak iletisim araglarla
degil amaglar ile ilgilidir.

5. Sosyal Medya ve Kurumsal Web Siteleri

Giinlimiiz bilisim teknolojileri kurum, djjitallesme ve sosyal medyay1
birbirinden ayr diisiiniilemeyecek kavramlar haline getirmisti (Yazbasi,
2022: 71). Web siteleri ve sosyal medya platformlar1 da hayatimiza dahil
olmus olgulardan biridir. Sosyal medya, web teknolojisinin temelleri {izeri-
ne insa edilmis, djjital altyapiya sahip kullanici merkezli bir iletisim orta-
mudir. Bu ortam web {izerinden topluluklar olusturmakta ve topluluklarin
tirettigi iceriklerle kendini var etmektedir (Oztiirk, 2013; akt. Yazbas,
2022: 54).

internet ve Web ile hayatimiza dahil olan sosyal medya kavramu bir ile-
tisim ortamini ifade etmektedir. Sosyal aglar farkli kisilerle bulusturan,
kullanicilarin kendini temsil ettigi ve bu sekilde diger kullanicilara kendini
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tanitt1gl, kullanicinin kisilik 6zelliklerini yansittigr sitelerdir. Bu baglamda
sosyal aglar hayatimiza hizla dahil olmus ve aliskanliklarimizi degistirmis-
tir. Sosyal medya 6zellikle de Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, son
glinlerde de Tiktok gibi sosyal paylasim aglari, kullanicilar arasindaki etki-
lesimi en iist diizeyde sagladig: icin kurumlarin hedef kitle ile olan ileti-
simde ve erisiminde iki yonli iletisimi saglayarak geleneksel iletisim or-
tamlarina gore ¢ok daha etkili bir ara¢ olmaktadir (Tiirk ve Giligdemir,
2021: 67). Iletisim yonii degistikce alicilar katilimc olmus ve karar verici
konuma gelmislerdir. Ayrica sosyal aglar, icerik {iretimi ve tiiketimi icin
kullanilabilirler. Bu baglamda kurumlar etkili sosyal medya yonetimleri ile
icerik iretmeli, kitlelerini takip etmeli, dinlemeli ve onlarin feedbackleri
1s181inda hareket etmelidir. Icerik iiretimi ile hedef kitleler her zaman aktif
tutulmall ve marka imaj1 hatirlatiimalidir. Herkesin yaptiginin benzeri ige-
rikler {iretmek genel teamiil agisindan giivenlidir ama maalesef siradandir
ve dikkat cekmez (Seving, 2012: 65). Icerik iiretimi icin kurumlar yaratict
ve etkili siirecleri takip etmeli ve bu siirecler dogrultusunda giindem ile
harmanlanmus igerikleri iletmeli ve yonetmelidir.

Sosyal paylasim aglar1 disinda kurumlarin kitleleri ile iletisime gececek-
leri bir platform olarak web siteleri kullanilmaktadir. Kurumlar agisindan
kurumsal web sitesi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu baglamda satistan
pazarlamaya, halkla iligkilerden reklamciliga kadar biitiinciil bir yapinin
web sitesi iizerinden uygulanabilir oldugu goriilmektedir. Aslinda bahsedi-
len biitiinciil yapr da kurumsal iletisimin kendisidir. Kurumlar i¢in web
sayfalar1 ve sosyal ag sayfalar1 senkronize bir bigimde kullanilmali ve y6ne-
tilmelidir. Her birinin farkli amaglar1 ve siirecleri olsa da amaglarina uygun
kullanim ile kurumsal imaj ve itibar gelisecek, kuruma giiven artacak ve
kurum ile hedef kitlesi etkilesim i¢inde olacaktur.

6. Online Medya ve Miisteri iligkileri

Kurumun medya ile iligkileri olduk¢a kisitlidir. Medya araglarinda yer
alma agisindan televizyon, radyolar ve gazetelerde reklam ticretleri oldukca
yliksektir. Kurumlar, halkla iliskiler faaliyetleri ile basinda yer alarak kitlele-
re kendilerini duyurmaya c¢aligmaktadir. Kurumsal iletisim, internetin ve
Web’in gelisimi ile kokiinden degismistir.

Artik kurumlar kendi haberlerini kendi iiretebilmekte ve paylasabil-
mekte, kendi basin biiltenlerini olusturup kitlelerine bildirebilmektedir.
Uriin ve hizmet tanitimlarini dogrudan internet aracilig ile yapabilmekte
olan kurumlar, kurumsal bloglar olusturarak dogrudan kullanicilara bilgile-
ri aktarabilmektedir. Online olarak yazigmalar yapabilmekte ve kurumsal
iletisimi yonetebilmektedirler. Online basin odalar1 olusturarak soylesiler,
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roportajlar ve konferanslar gerceklestirebilmektedirler. Kurumsal medya
iceriklerini barindirarak gerekli oldugunda kullanimini saglayabilmektedir-
ler.

Kurumlar Web ile, geleneksel medya ile yiiriitiilen reklam ve tanitim
stirecleriyle medyada yer alma isteklerini yitirmeye baslamis ve yeni med-
yaya yonelerek hizli ve aktif iletisim stireci igerisinde ilerleyen yapiya dahil
olmaya baglamustir.

Kurumlarin miisteri ag1 profillerinin olusturulmasinda biiyiik veri ile
elde edilen bilgilerin analizi olduk¢a ivme kazanmustir (Ersdz, 2020: 59-
63). Kurumlar biiyiik veriden ile elde ettikleri verileri kullanarak kisiselles-
tirilmis ve Ozellestirilmis faaliyetlerle miisterileri ikna etmeye c¢alismakta-
dir. Bu baglamda E-mail ve mesaj otomasyonlari, kisiye 6zel {iriin ve hiz-
met sistemleri gibi unsurlar mevcuttur. Bu baglamda e-crm siirecleri ile
“miisteri yapimu {iriin” sOylemi agiga ¢ikartilabilmektedir. Miisteri istekle-
rinin alinmasi ve tretilen iirlin ya miisterinin istedigi sekilde ya da miiste-
riye uygun hale getirilebilir sekilde yapilabilmektedir. Bu durum da E-
CRM'in etkisiyle gerceklesir. Ozetle basarili bir miisteri iliskileri yonetimi,
miisteri, teknoloji ve organizasyon unsurlarinin entegrasyonundan kaynak-
lanir ve herhangi bir igletmenin gercekten basarili olmasi i¢in bu unsurlara
biitiinsel bir yaklasima sahip olmak esastir (Fairhurst, 2000: 140-142).

7. Online Krizler

Kurumlarda iletisim uzmanlarinin proaktif ve reaktif olarak iki katego-
ride degerlendirdikleri kriz iletisimi, krizi 6nceden tespit etmek ve kriz
aninda dogru hamleleri yapmak ve kriz aniden ve hazirliksizken gercekles-
tiginde yapilacak kriz hamlelerini icerir. Sosyal aglar ile gelisen hiz ve di-
namizm, kurumlar agisindan zaman zaman faydali olmakla birlikte kriz
olusturabilme durumu ile zararli olabilmektedir.

internet’in farkli platformlarinda farkli bicimlerde icerikler olusturul-
makta ve bu durum krize yol agabilmektedir. Kurumun kendi paylasimlari
ve diger etkilesimleri krize neden olurken, farklr kullanicilar veya topluluk-
lar da kriz olusturabilmektedir. Kisiler kurumlar hakkinda bilgileri, gelis-
meleri ve olas1 olumsuzluklar1 dogrudan dijital mecra iizerinden edinmeyi
tercih etmekte ve hemen geri bildirim beklemektedir. Kurumsal iletisim
mekanizmasi giiclii kurumlar, gereken anda, gereken miidahaleyi, gerektigi
sekilde yaparak krizi bertaraf ederek, varliklarini siirdiirmektedirler (Soy-
das, 2021: 83). Krizin olusumunun hizi oldukgea yiiksek olsa da krize mii-
dahale imkani da o kadar hizli olabilmektedir. Web 2.0 ile hayatimiza dahil
olan bir olgu olarak iki yonli online iletisim, geribildirim ve kriz aninda
dogru hamleler ile ¢oziime daha etkili olabilmektedir. Proaktif ve reaktif



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 177

kriz iletisim ¢aligmalarina online mecralar1 da dahil etmek gereklidir. Bu
baglamda erken uyari sistemleri gelistirilmelidir. Ayrica kurum giiven ver-
meli ve bunun i¢in de diiriist olmalidir. Kurumsal iletisimde krizler farkli
ortamlarda var olabilmektedir. Internetin hizi ve genis kitlelere ulasimi
sebebiyle sorun olusturabiliyor olusu, krizin ¢oziimiiniin de benzer sekilde
olabilecegine isaret etmektedir. Ancak unutulmamalidir ki kurumlar inter-
netin hizi ve genis kitlelere sahip olmasi ile degil, diiriist ve hesap verebilir
olmalari ile krizleri ¢6zebilmektedir.

8. Yontem

Arastirma deseni olarak tarama modeli secilmistir. Tarama modeli, veri-
leri oldugu gibi ortaya koyma ve kendi kosullari i¢inde incelemeyi amagla-
maktadir. Verilerin toplamast siirecinde kullanilan metin madenciligi (Text
Mining), yapisal olmayan ve diizensiz haldeki elektronik metin yiginlarin-
dan; 6nceden bilinmeyen, potansiyel olarak kullanisli, yapisal ve diizenli
veri elde etme siirecidir (Kahya, 2020: 11). Web Scraper (Ag Kazima) araci
ile gerceklestirilen yontem ile arastirma kapsaminda Yiiksekodgretim Kuru-
lu Tez Merkezi'nde yer alan ve basliginda “kurumsal iletisim” kelimelerini
birlikte igeren yiiksek lisans ve doktora tezleri toplanmis ve sistematik bir
hale getirilmistir.

Veri analizi siireci olarak ise bibliyometrik analiz yontemi kullanilmustir.
Bibliyometri, yayinlarin ya da belgelerin yazar, konu, atif yapilan yazar, ya-
yin bilgisi, atif yapilan kaynaklar gibi belirli 6zelliklerinin istatistiksel olarak
incelenmesi ve nicel olarak analizi ile ilgilenmektedir (Yilmaz, 2021: 1475).
Bu yontem ile belge veya yayinlarin, aragtirmanin amacina gore segilen
ozellikleri baglaminda analizi gerceklestirilmektedir. Metin madenciligi ile
toplanmis metinler Ozelliksel olarak analiz edilerek bibliyometrik incele-
meye tabii tutulmustur. Daginik bir yigin olarak bulunan veriler sistemati-
ze edilmis ve ortaya koyulmustur.

Bu siirecin tamamlanmasi ile ortaya ¢ikan verilerin “dijitallesme” ile
iliskisinin gozlemlenebilmesi i¢in gézlemleme siirecinde veriler dérde bo-
liinmiistiir. “Web’in Evrimi” olarak da belirtilen Web 1.0, Web 2.0, Web
3.0 ve Web 4.0 siireglerinin dijitallesme olgusu ile dogrudan iliskili oldugu
ve bu baglamda dijitallesmenin Web’in gelisimi ile sekillendigi goriilmek-
tedir. Elde edilen kurumsal iletisim ¢alismalar1 da “Web’in Evrimi” tarihleri
tizerinden incelenmistir. 1995- 2003 yillar1 Web 1.0’1, 2004- 2009 yillar
Web 2.0’1, 2010 - 2015 yillar1 Web 3.0’1 ve 2016 ile 2022’nin ilk 6 ay1 ise
Web 4.0’1 kapsar. Belirtilen kategorilerde, Voyant Tool isimli metin analizi
araci kullanilmistir. Voyant Tools, web tabanli bir metin okuma ve analiz
ortamidir. Dijital beseri bilimler 6grencileri ve akademisyenlerinin yani sira
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genel halk i¢in okuma ve yorumlama uygulamalarini kolaylastirmak igin
tasarlanmis bilimsel bir projedir (voyant-tools.org, 2022). Web’in Evrimi
yillar1 kategorize edilerek baslikta, konuda ve 6zette en ¢ok kullanilan ke-
limeler ve en ¢ok tekrar eden kelime gruplari analiz edilmistir. Ardindan
dort kategori degerlendirilmistir. Ayrica tiim tezler de genel agidan incele-
nerek degerlendirmeler ortaya koyulmustur.

8.1. Arastirmanin Modeli/Deseni

ligili arastirma kapsaminda Tarama Modeli kullanilmistir. Karasar
(2012: 109-119)’a gore Tarama Modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir
durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimla-
ridir. Arastirmaya konu olan birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve
oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir. Degiskenleri herhangi bir sekilde degis-
tirme veya etkileme ¢abas1 gosterilmez.

8.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni bagliginda kurumsal iletisim iceren arastirmalardir.
Tim yayinlarin temini ve verilerin elde edilmesindeki zorluklar nedeni ile
orneklem seg¢imi yapilmustir. Aragtirmanin érneklemi Yiiksekogretim Kuru-
lu Tez Merkezi’'nde yer alan ve bagliginda “kurumsal iletisim” kelimelerini
birlikte iceren yiiksek lisans ve doktora tezleridir. Yiiksekdgretim Kurulu
Tez Merkezi'nde yer alan ve ilgili baslik ile arastirilan, 1995 ile 2022 yillari
arasinda yayimlanmis olan toplam 82 adet tez incelenmistir. Bu baglamda
herhangi bir sinirlilik olmaksizin aragtirilan kelime icin ¢ikan biitiin aras-
tirmalar ele alinmustir.

8.3. Veri Toplama Araglari/Yontemleri

Arastirma kapsaminda ilgili web sitesinden tez ¢alismalarinin toplan-
mas! ve diizenlenmesi siirecinde veri madenciligi yontemi kullanilmustir.
Bu yontem baglaminda da Web Scraper (Ag Kazima) eklentisi kullanilarak
veriler web sayfasindan cekilmistir. Bu yontem ile web sayfasinda belirtilen
tarihte alinan verilerin tamamu arag ile herhangi bir miidahale olmaksizin
dogrudan tablo olarak verilmektedir. Bu baglamda da elde edilen veriler
gecmisten bugiine birikerek devam ettiginden degisime ugramayacaktir.
Elde edilen veriler ilerleyen ¢alismalarda da kullanilabilir.

8.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde Bibliyometrik Analiz kullanilmistir. Bu
yontem, matematiksel ve istatistiksel tekniklerle, yayimlanmis dergi, kitap,
vb. bilimsel bilgi paylasim araglarinin incelenmesinde kullanilan yontemdir.
Belge veya yayinlarin, arastirmanin amacina gore secilen ozellikleri bagla-
minda analizi gergeklestirilir. Bu arastirma kapsaminda bibliyometrik anali-
zin kullanilmasi, arastirmanin verilerinin dogrudan, herhangi bir miidaha-
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lede bulunulmadan verildigi anlamini tagimaktadir. Bu baglamda arastirma
verileri oldugu hali ile Voyant tool adli metin analiz programinda kelime
analizine tabi tutulmustur. Bu ara¢ da verilere miidahale etmeyip kelime
sayilarini saymakta ve en ¢ok kullanilan kelimelerin hangi kelimelerle bir-
likte gectigini gdstermektedir. Arastirmanin web siiregleri baglaminda yo-
rumlanabilmesi i¢in yillara bdliinerek incelenmistir.

8.5. Arastirmanin Sinirliliklari

Arastirma Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezi (yok.tez.org) iizerinden
verilerin alinmasi ile gerceklesir. Arastirma baghiginda “Kurumsal Iletigim”
iceren tiim yiiksek lisans ve doktora tezlerini kapsar. Arastirmada makale-
ler ve diger arastirmalara yer verilmemistir. Bu baglamda diger akademik
arastirmalar1 kapsamamaktadir. Kurumsal iletisim ile ilgili olarak yapilan
arastirmalari ise sadece “Kurumsal Iletisim” baslig ile sinirlamak da aras-
tirma kapsamini kisitlamaktadir. Tez ¢alismalarinin baslik, konu, 6zet, yil,
iniversite, tez tlirii verileri alinmistir. Bu verilen arastirmacilar tarafindan
giriliyor olmas1 sebebiyle arastirma verilerini etkileyebilmektedir. Bu du-
rum da bagka bir sinirlilik olarak degerlendirilebilir.

9. Bulgular

Veriler Web’in Evrimi siireci baglaminda doért kategoriye ayrilmistir. Bu
baglamda once belirlenen yillarin analizleri ve sonrasinda genel gercevede
bir toplam yapilacaktir. Bulgularda, bir tabloda en fazla 20 kelime ve en az
2 kez tekrar edilmis olma sartlarini yerine getirmelidir. Baglaglar, ciimlenin
yapisinda kullanilan ve dogrudan anlam ifade etmeyen kelimeler ve yan
yana gelmis ancak anlamli bir kelime grubu olusturmayan kelimeler tablo-
da verilmis ancak degerlendirmeye alinmamustir.

9.1. 1995- 2003 Yillar Arasindaki Tezlerin Analizleri

Web 1.0 dénemi olarak degerlendirilen 1995 ile 2003 yillar1 arasinda
sadece bir baslhiginda “Kurumsal Iletisim” iceren tez yayimlanmustir.

Bashg1 “Soylentilerin kurumsal iletisim agisindan degerlendirilmesi ve
bir uygulama &rnegi”, konusu “Halkla Iliskiler”, paylagim yil1 “2003”, ya-
yimlandig1 {iniversite “Anadolu Universitesi” ve tez tiirii Doktora tezidir.
Tezin Ozeti analiz edilmis ve veriler asagida belirtilmistir.

Tablo 1.1. 1995 - 2003 Yillar1 Arasindaki Tezlerde En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu
Kelimeler Adet
fletisim
Soylenti
Resmi
Dedikodu
Kurum
Kurumsal

W W W U1 0
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Bilgi
Boliimde
Bolimiinde
Calismanin
Degerlendirilmistir
Halkla
ici
liskilerin
Kabul
Ortaya
Soylentilere
Siireci
Yanlis
Yer
Zaman

NI ST (SR (S (S (S (SR (2 (SR (O RN (SR ST (S (S 2 8}

Bu veriler ile goriilmektedir ki Web 1.0 déneminde dijital herhangi bir
etkide bulunmamaistir. Donem daha ¢ok kurumsal iletisim ve halkla iligkiler
faaliyet alanlar1 ile siirhdir. Asagida birlikte en ¢ok kullanilan kelimeler
verilmektedir;

Tablo 1.2. 1995 - 2003 Yillar1 Arasindaki Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Resmi Tletisim 6
Soylenti Dedikodu 3
Bilgi Zaman 3
Tletisim Tiir 2
fletisim Tasimak 2

Tablo ile en ¢ok tekrar eden kelime grubunun “Resmi Iletisim” oldugu
goriilmektedir.

9.2. 2004- 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Analizleri

Web 2.0, 2004- 2009 yillarin1 kapsamaktadir. Belirlenen yillar arasinda
10 adet Tez bulunmaktadir. Tez basliklar1 tek bir kategoride degerlendiril-
diginde toplam 95 kelime bulunurken 65 kelime essiz formda bulunmakta-
dir. En ¢ok kullanilan kelimeler incelendiginde ilk bes kelime soyledir;

+ letisim (10 Kez),

e Kurumsal (10 Kez),

* Reklam (2 kez),

* Sponsorluk (2 kez),

* Uygulamalar (2 kez)

Web 2.0 donemindeki tez ¢alismalarinin basladiklari, kurumsal iletisim
kavramu ile reklam, sponsorluk, sosyal sorumluluk gibi kavramlar ile ku-
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rumsal iletisim alani detaylandirilmis ve kapsami genisleyerek calisiimaya
baslanmustir.

Tablo 2.1. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerde En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

Kelimeler Adet

fletisim 10

Kurumsal 10
Reklam 2
Sponsorluk 2
Uygulamalar1 2
Universitesi 2
YOnetimi 2

Tablo 2.1’de toplam 7 veri bulunmaktadir. ikiden daha az tekrar eden
verinin tabloya alinmadig tabloda ilk bes disinda {iniversite ve yonetimi
kelimeleri de iki kez tekrar etmistir.

Tablo 2.2. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal Tletisim 9
Reklam Uygulamalari 2

Tablo 2.2’de verilen veriler ise birlikte kullanilarak en ¢ok tekrar eden
tezleri kapsamaktadir. Bu baglamda 9 kez “kurumsal iletisim” ve 2 kez
“reklam uygulamalar1” kelimeleri birlikte kullanilarak tekrar etmistir. En
cok tekrar eden kelime grubu ise “Kurumsal Iletisim” olarak gériilmekte-
dir.

Metin madenciligi yontemi ile ¢ekilen bir diger veri ise tezlerin konula-

ridir. Bu baglamda konular ve konulari iceren tez sayilar1 asagida verilmis-
tir.

Tablo 2.3. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Konu Dagilimi Tablosu

Konular Adet
Iletisim Bilimleri 5
Halkla iliskiler 3
isletme 3
Gazetecilik 1
Reklamcilik 1

Tablo 2.3’te verileri incelendiginde Tletisim Bilimleri en ¢ok konu olarak
secilmistir. Ardindan ise Halkla Iliskiler konu olarak segilen ikinci alandir.
Diger alan sayist kisithdir. Bu dénemde bu alanin gelismekte oldugu go-
rilmektedir.
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Ozetler, belirlenen yillarin tamamu bir kategoride ve bir biitiin olarak
degerlendirildiginde toplamda 1,727 kelime ve 961 essiz formda kelime
kullanildig1 anlasilmaktadir. En ¢ok kullanilan bes kelime ise soyledir;

Iletisim (32 Kez)
Kurumsal (26 Kez)
Halkla (19 Kez)
Sponsorluk (16 Kez)
Yer (16 Kez)

Bagliklar ile benzer bir kelime dagilimina sahip oldugu goze ¢arpmak-
tadir. Donem igerisinde kurumsal iletisime dijitalin dahil olmadig1 ve alan
hakkinda yapilan arastirmalarin ¢esitlenmeye basladig1 goriilmektedir.

Tablo 2.4. 2004- 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ozet Boliimiinde
En Cok Gegen Kelimeler Tablosu

Kelimeler Adet
Iletisim 38
Kurumsal 26
Halkla 19
Sponsorluk 16
Yer 16
Mliskiler 14
Sosyal 13
Boliimde 11
Ortaya 9
Is 8
Kurum 8
Ikinci 7
Sorumluluk 7
Alan 6
Bilgi 6
Farkl 6
Sponsorlugun 6
Boliimiinde 5
Calismanin 5
Cesitli 5

2004 - 2009 yillar1 arasindaki tezlerin 6zet boliimiinde birlikte en ¢ok
gecen kelimeler tablo 2.5 ile verilmektedir;

Tablo 2.5. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ozet Boliimiinde Birlikte
En Cok Gegen Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Halkla Tligkiler 16

Kurumsal fletisim 14
Sosyal Sorumluluk 11

Kurumsal Halkla 8
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Halkla
Kurumsal
Iliskiler
fletisim
Tletisim
fliskiler
Sosyal
Boliimde
Tletisim
fletisim
Tletisim
Halkla
Yer
Yer
Yer

Kurumsal
fligkiler
Kurumsal
fliskiler
Halkla
fletisim
Sermaye
fletisim
Yer
Resmi
Boliimde
liskilerin
Tletisim
Almaktadir
Alan
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Ozetler icerisinde birlikte kullanilan kelime gruplari incelendiginde
“Halkla Hiskiler” 16 kez, “Kurumsal Hetisim” 14 kez, “Sosyal Sorumluluk”

11 kez kullanildig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 2.6. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Universite Da

gilimi1 Tablosu

Universite

Adet

Marmara Universitesi
Selcuk Universitesi
Anadolu Universitesi
Ankara Universitesi
Celal Bayar Universitesi
Yeditepe Universitesi

3

— e

Tezlerin onaylandig1 ve yayimlandig: iiniversiteler incelendiginde Tablo
2.6 verilerine ulasiimaktadir. Bu baglamda Marmara Universitesi ve Selcuk
Universitesi 3 tez ile en fazla tez yayimlayan iiniversite olmustur.

Tablo 2.7. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Yillara Gore Dagilimi Tablosu

Yillar

Adet

2004
2005
2007
2008
2003
2006

3
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Tablo 2.7’de verildigi iizere “Kurumsal Iletisim” baslikli tezlerin yillara
gore dagilimi goriilmektedir. 2009 yilinda hi¢ tez yayimlanmadig1 goriil-
mektedir. Ayrica en ¢ok tezin 2004 yilinda yayinlandig1 goriilmektedir.
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Tablo 2.8. 2004 - 2009 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ttirlerine Gére Dagilimi Tablosu
Tez Tiirii Adet
Yiiksek Lisans 10

Belirlenen yillara gore veriler incelendiginde 10 tezin tamaminin “Yiik-
sek Lisans Tezi” oldugu goriilmektedir. Bu donemde doktora tezlerinin
olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bu da Web 2.0 déneminde kurumsal ileti-
sim alanin gelismekte olduguna isaret etmektedir.

9.3. 2010- 2015 Yillari Arasindaki Tezlerin Analizleri

Belirlenen yillar arasindaki tezler incelendiginde toplamda 26 adet tezin
mevcut oldugu goriilmektedir. Web 3.0 donemi olarak degerlendirilen do-
nemi kapsayan yillarda paylasilan tezler, Web 2.0 olarak degerlendirilen
2004- 2009 yillar1 arasindaki dénemde paylasilan tezlerinden 16 adet fazla
oldugu da goriilmektedir.

Tezlerin bagliklar1 analiz edildiginde toplamda 262 adet kelimenin ol-
dugu ve bu kelimelerin 139 tanesinin essiz formda olan kelimeler oldugu
yani hi¢ tekrar etmedigi goriilmektedir. Ayrica en ¢ok tekrar eden bes keli-
me asagidaki gibidir.

e Kurumsal (32 Kez)

+ letisim (27 Kez)

* Sosyal (6 Kez)

* Arac (5 Kez)

*  Medya (4 Kez)

Bu doénem ile birlikte kurumsal iletisim arastirmalarinda “Sosyal” ve
“Medya” kavramlar1 dahil olmustur. Web 3.0 dénemi olarak degerlendirili-
yor olsa da Web 2.0 déneminin sonuglar1 olarak degerlendirilmesi gerekti-
ginden bu agidan bakilmalidir.

Tablo 3.1. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerde En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu
Kelime Adet
Kurumsal 32
fletisim 27
Sosyal
Araci
Medya
Ornegi
Yonetimi
Agisindan
Aragtirma
fligkiler
Web
Yeni
Yonelik
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Yénetiminde
Baglaminda
Bloglar
Calismalart
Calismalarinin
Cergevesinde
Halkla
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Ayrica 2010 - 2015 yillar1 arasindaki tezlerin basliklarinda bulunan ke-
limelerde “Web” 3 kez ve “Bloglar” 2 Kez ge¢cmektedir. Bir 6nceki donemde
gecmeyen veya tekrar etmeyen kelimelerin bu déonemde var oldugu ve tek-
rar ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal Iletisim 26
Tletisim Arac 5
Sosyal Medya 3
Arastirma Kurumsal 3
Kurumsal Sosyal 2
Tletisim Yo6netiminde 2
fletisim Yonetimi 2
Tletisim Calismalarinin 2
Sosyal Sorumluluk 2
Yonetimi Cercevesinde 2
Ornegi Kurumsal 2

Birlikte kullanilan kelime gruplar1 incelendiginde “Kurumsal Iletigim”
26 kez, “Iletisim Arac1” 5 kez, “Sosyal Medya” 3 kez birlikte gecmektedir.
Ayrica “fletisim Yénetimi” ve “Sosyal Sorumluluk” kelime gruplarinin da
birlikte kullanildig1 goriilmektedir. “Sosyal Medya” basliklarda “Kurumsal
fletisim” kavramina oranla daha az geciyor olsa da ilk siralarda gdriiliiyor
olmasi durumu, kelime grubunun arastirmalara yeni dahil oldugu ancak
onemsendigine isaret eder.

Tablo 3.3. 2010-2015 Yillart Arasindaki Tezlerin Konu Dagilimi Tablosu
Konu Adet
fletisim Bilimleri 18
Halkla iliskiler
Isletme
Spor
Bilim ve Teknoloji
Bankacilik
Arsiv
Bilgi ve Belge Yonetimi
Gazetecilik
Turizm
Kamu Yd&netimi

,_.,_.,_.,_.,_.,_.NN@:
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Tablo 3.3’de belirtildigi tizere 2010 - 2015 yillar1 arasindaki ilgili tezle-
rin konular1 incelenmistir. Tezlerde en ¢ok secilen konunun “Iletisim Bilim-
leri” ve “Halkla Iliskiler” oldugu sdylenebilir.

Tlgili yillardaki tezlerin &zetleri incelendiginde toplam 4,316 kelime ve
1,935 essiz formda kelime mevcut oldugu goriilmektedir. Bu baglamda en
cok tekrar eden kelimeler ise soyledir;

e Kurumsal (133 Kez)

* Iletisim (130 Kez)

* Sosyal (43 Kez)

« Tliskiler (22 Kez)

* Iletisimin (21 Kez)

Bu kelimeler de bagliklarla benzerlik gostermektedir. “Sosyal” ve “Med-
ya” kavrami Ozetlerde de ortaya ¢ikmakta ve diger kelimelere oranlar en
fazla tekrar eden kelimelerden biri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ozet Bsliimiinde
En ¢ok Gegen Kelimeler Tablosu

Kelimeler Adet

Kurumsal 133

Iletisim 130
Sosyal 43
Hiskiler 22
Tletisimin 21
Halkla 19
Medya 19
Calisma 17
Kurumlar 15
Yeni 15
Onemli 14
Arastirma 13
Itibar 13
Kurum 13
Kurumlarin 13
Son 13
Yonetim 13
YoOnetimi 13
Calismada 12
Edilen 12

En ¢ok kullanilan bes kavramin disinda 6zetlerin genel baglamina ba-
kildiginda kurum kavraminin siklikla kullanildigr gortilmektedir. Ayrica
“yonetim” kelimesi de tekrar sayis1 olarak sik sekilde kullanilmaktadir.
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Tablo 3.5. 2010-2015 Yillar Arasindaki Tezlerin Ozet Boliimiinde Birlikte
En ¢ok Gegen Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal Tletisim 100
Halkla fliskiler 24
fletisim Kurumsal 22
Kurumsal Sosyal 19
Sosyal Medya 18
Kurumsal fletisimin 17
fletisim Sosyal 17
Sosyal Kurumsal 16
Sosyal Tletisim 12
fletisim Faaliyetleri 12
fletisim Yonetimi 12
fletisim fliskiler 11
Iletisim Halkla 10
Hiskiler Tletisim 10
Medya Kurumsal 10
Kurumsal Medya 10
Kurumsal Hiskiler 10
Kurumsal Halkla 9

Ozetlerin siklikla birlikte kullanilan kelimeler incelendiginde “Kurum-
sal Hetisim” 100 kez tekrar ederken, “Halkla iliskiler” 24 kez, “Sosyal Med-
ya” 18 kez birlikte kullanilmugtir. Ayrica “Iletisim Yonetimi” ve “Iletisim
Faaliyetleri kavramu 12 kez tekrar etmektedir. Web 3.0 déneminde “Sosyal
Medya” kavramu da arastirmalara dahil olmaktadir. Bu durum Web’in Ev-
rimi siireglerinde Web 3.0 ile dijitallesme siirecinin basladigina isaret et-
mektedir.

Tablo 3.6. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Universite Dagilimi Tablosu
Universite Adet
Marmara Universitesi
Istanbul Universitesi
Selcuk Universitesi
Istanbul Kiiltiir Universitesi
Ege Universitesi
Kocaeli Universitesi
Yasar Universitesi
Bahgesehir Universitesi
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Kadir Has Universitesi
Tiirk Hava Kurumu Universitesi

»—l»—l»—l»—l»—l»—l[\)l\)[\)w:

Tezlerin bagli oldugu {iiniversiteler baglaminda inceleme yapildiginda
Web 2.0 doneminde kisitli olan {iniversite sayisi bu donemde artisa ge¢mis
ve farkli konumlardan farkli iniversiteler “Kurumsal iletisim” icerikli tezler
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ortaya koymaya baslamistir. Bu durum da kurumsal iletisim iizerine aras-
tirmalarin arttifr anlamina gelmektedir. Ayrica en ¢ok tezin yaymlanmis
oldugu iiniversite ise 11 tez ile Marmara Universite’dir.

Tablo 3.7. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Yillara Gore Dagilimi Tablosu
Yillar Adet
2010 9

2013
2015
2014
2012
2011
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llgili tarihler arasinda yayimlanan tezlerin yillari incelendiginde en fazla
tez yayimlanan yil, 2010 yilidir. Bu durum da her yil daha fazla tez ortaya
¢itkmadigini anlatmaktadir. Ancak ge¢mis donemlerde daha az oldugu ve
bu dénem ile tez sayilarinin sira ile olmamakla birlikte arttig1 goriilmekte-
dir.

Tablo 3.8. 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Tiirlerine Gére Dagilimi Tablosu

Tiird Adet
Yiiksek Lisans 19
Doktora 7

Tezlerin, sayisal olarak kag adet Doktora ve Yiiksek Lisans Tezi oldugu-
nun incelendigi calismada Yiiksek Lisans Tezleri 19 adet, Doktora Tezleri
ise 7 adet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda yiiksek lisans tezleri-
nin daha fazla oldugu goriilmektedir. Web 3.0 donemi ile doktora tezlerinin
da mevcut oldugu goriiliir. Arastirma kapsamlar1 genislemekte ve igeriksel
boyut detaylanmaktadir.

9.4. 2016 - 2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Analizleri

Web 4.0'1n baslangi¢ yili olarak degerlendirilen 2016 yilindan giinimii-
ze kadar uzanan siire¢ bu kategoride degerlendirilmistir. Bu siireg igerisin-
de 45 tez yayimlandig1 goriilmektedir. Bu tezlerin diger donemlerin topla-
mindan fazla oldugu goriilmektedir.

llgili yillardaki tezlerin basliklarina yapilan analiz baglaminda toplamda
554 kelime ve 280 essiz formda kelime oldugu goriilmiistiir. En ¢ok tekrar
eden kelimeler incelendiginde ise ilk bes kelime soyledir;

e Kurumsal (52 Kez)
o dletisim (47 Kez)

*  Ornegi (13 Kez)

*  Medya (10 Kez)
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* Arastirma (9 Kez)

Web 4.0 donemi ile arastirma sayisi artis gostermekte ve daha fazla ice-
rik elde edilerek daha kapsamli veri analizi yapilmasina olanak saglamakta-
dir. Bu durum g6z 6niinde bulundurularak incelendiginde Web 3.0 ile ben-
zerlik gostermekte oldugu ve “Sosyal” ve “Medya” kavramlarinin en sik
tekrar eden kelimelerden oldugu goriilmektedir. Web 3.0 ve Web 4.0 do-
nemleri dijitallesme siireclerinden etkilenmektedir.

Tablo 4.1. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerde En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu
Kelime Adet
Kurumsal 52
Tletisim
Ornegi
Medya
Arastirma
Sosyal
Agisindan
Araci
Baglaminda
Etkisi
incelenmesi
Kullanimi1
Yonetimi
Uzerine
Analizi
Biiyiiksehir
Konya
Marka
Spor
Yonelik
Belediyesi
Kurum
Tiirkiye’deki
Twitter
Vakif

— =N
D WWWWhBRBRBRBARTDDDNDDNDDDADNOO S G

Veri analizinde bir diger dikkat edilmesi gereken husus ise tabloda
mevcut olan ve diger dénemlerde olmayan bir kavram olan Twitter’dir.
Sosyal Medya kavramu ile karsilasiimakla beraber bir sosyal medya platfor-
mu olan Twitter’in tezlerin inceleme alanlarina girdigi goriilmektedir.

Tablo 4.2. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet

Kurumsal Iletisim 44
Tletisim Agisindan 7
Ornegi Kurumsal 7
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Sosyal Medya 7
Tletisim Baglaminda 5
fletisim Araci 5
Medya Kullanimi1 4
Tletisim Uygulamalari 2
fletisim Siirecinde 2
Tletisim Calismalarinin 2
Sosyal Medyanin 2

Birlikte kullanimlarin tekrari incelendiginde en ¢ok tekrar eden kelime
grubu “Kurumsal Iletisim” olurken “Sosyal Medya” ise diger cok tekrar
eden dgedir.

Tablo 4.3. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Konu Dagilimi Tablosu
Konular Adet
Halkla iliskiler 23
Iletisim Bilimleri 21
isletme 14
Spor
Reklamcilik
Gazetecilik
Siyasal Bilimler
Saglik Kurumlar1 Yonetimi
Kamu Yo6netimi
Egitim ve Ogretim
Ic Mimari ve Dekorasyon
Radyo Televizyon
Saglik Yonetimi

o
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Tablo 4.3 ile goriilmektedir ki 2016 yilindan baglayarak 2022 yilina ka-
dar olan tezlerin konular1 incelenmistir. Bu baglamda Halkla liskiler ve
fletisim Bilimlerinin en fazla konu olarak secildigi goriilmektedir.

Belirlenen yillar arasindaki tez 6zetlerinin toplam kelime sayist 10,712
olarak goriilmekte ve bu kelimelerin 3,591 kelimesi essiz ve tekrar etmeyen
kelimelerden olugmaktadir. Tez basliklarinda en ¢ok tekrar eden kelimele-
rinden ilk bes kelime soyledir;

* Kurumsal (254 Kez)

* letisim (202 Kez)

* Sosyal (83 Kez)

*  Medya (54 Kez)

* Arastirma (43 Kez)

Bu veriler yine gostermektedir ki basliklar ile 6zetler biitiin siire¢lerde
benzerlik icerisindedir.
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Tablo 4.4. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ozet Boliimiinde
En ¢ok Gegen Kelimeler Tablosu

Kelime Adet
Kurumsal 254
fletisim 202
Sosyal 83
Medya 54
Arastirma 43
Onemli 39
Calismanin 37
fletisimin 37
Calisma 34
Kurum 34
Ortaya 34
Orgiitsel 32
Kurumlarin 31
Hedef 29
Analiz 28
Edilmistir 27
Yer 27
Yonetim 27
Calismada 26
Web 26
Elde 25

Siklikla tekrar eden kelimeler arasinda “Web” kavraminin 26 kez gectigi
goriilmektedir. Ciimle igindeki biitiinliigli saglamak amaciyla kullanilan
kelimeler analizde mevcut olmakla beraber sosyal medya yonelimi oldugu
ve Web kavraminin dahil oldugu da degerlendirilebilir.

Tablo 4.5. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Ozet Béliimiinde Birlikte
En ¢ok Gegen Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal fletisim 174
Sosyal Medya 46
Tletisim Kurumsal 39
Kurumsal fletisimin 30
Tletisim Sosyal 27
Sosyal Iletisim 27
Kurumsal Sosyal 26
Sosyal Kurumsal 23
Medya fletisim 22
fletisim Medya 21
Kurumsal Itibar 19
Kurumsal Medya 18
Medya Kurumsal 18
Kurumsal Calismalar1 16
Kurumsal Agisindan 15
Tletisim Calismalari 15
fletisim Agisindan 15
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Birlikte tekrar eden kelime gruplari incelendiginde “kurumsal iletisim”
174 kez ve “sosyal medya” 46 kez tekrar etmektedir. Ayrica sosyal, medya,
kurumsal, iletisim kelimeleri de birbirleriyle siklikla kullanilmaktadir.
“Halkla iliskiler” sdylemi azalmakta ve “Sosyal Medya” daha fazla énem
kazanmaktadir. Sosyal medya kavrami arastirmanin temel konusu olan
Kurumsal Iletisimin ardindan en cok tekrar eden kelime grubu olarak go-
rilmektedir. Bu durum da ilgili donemdeki aragtirmalarin iki kavramindan
biri Sosyal Medya oldugunu gostermektedir. Dijitallesme, kurumsal ileti-
simin 6ncelikli arastirma konusu olmaktadir.

Tablo 4.6. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Universite Dagilimi Tablosu
Universite Adet
Selcuk Universitesi
Ege Universitesi
Yasar Universitesi
Marmara Universitesi
KTO Karatay Universitesi
Anadolu Universitesi
Maltepe Universitesi
istanbul Medipol Universitesi
Kastamonu Universitesi
Dumlupinar Universitesi
Ondokuz Mayis Universitesi
Kadir Has Universitesi
Istanbul Arel Universitesi
Gaziantep Universitesi
Akdeniz Universitesi
Uskiidar Universitesi
Mugla Sitki Kocaman Universitesi
Gedik Universitesi
Erciyes Universitesi
Kocaeli Universitesi
Atatiirk Universitesi
Yildiz Teknik Universitesi
Tekirdag Namik Kemal Universitesi
Baskent Universitesi
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Belirlenen yillar arasinda ilgili baslikta tez yayimlayan iiniversiteler ana-
liz edilmistir. Bu baglamda 2016-2022 yillar1 arasinda en fazla tez yayimla-
yan iiniversite 6 tez ile Selcuk Universitesi olarak goriilmektedir. Ayrica
yayimlayan {iniversite sayisindaki artis da arastirma konusunun gelismekte
oldugu ve diger donemlere oranla en yiiksek seviyeye geldigini gdstermek-
tedir.
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Tablo 4.7. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Yillara Gore Dagilimi Tablosu

Yillar Adet
2019 13
2020 8
2016 5
2017 5
2018 5
2022 5
2021 4

2016 - 2022 yillar1 arasinda yillara gore tez dagilimi incelendiginde en
fazla tez yayimlanan yil 13 tez ile 2019 yili olmustur. Yillara gore artis ol-
mamakta ancak Web 3.0 donemi ile benzer sekilde sayica artarak ilerle-
mektedir. Web 4.0 donemi kurumsal iletisim icerikli tezlerin en fazla oldu-
gu donemdir.

Tablo 4.8. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Tiirlerine Gére Dagilimi Tablosu

Tez Tiirl Adet
Yiiksek Lisans 36
Doktora 9

Ilgili yillardaki tezlerin tiirii incelendiginde 36 adet Yiiksek Lisans Tezi
ve 9 Adet Doktora Tezi yayimlandig1 goriilmistiir. Yiiksek lisans tezlerinin
doktora tezlerine oranla daha fazla sayida oldugu goriilmektedir.

10. Bashginda “Kurumsal iletisim” Gegen Tiim Tezlerin Analizleri

Incelenen tezler, bu baslik altinda genel bir perspektiften goriilmekte ve
degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda incelenen tiim analizlerin genel bir
toplami1 olarak asagidaki tablolar olusturulmustur. Toplamda 82 adet tez
incelenmistir. Bu incelemeler de baslik, konu, 6zet ve tez bilgileri olarak

ayrilmistir.

Tablo 5.1. Bashiginda “Kurumsal Iletisim” Gegen Tiim Tezlerde
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

Kelime Adet
Kurumsal 95
Tletisim 85
Ornegi 19
Sosyal 16
Medya 14
Arastirma 13
Yonetimi 12
Agisindan 11
Arac 11
Baglaminda 8
Kullanimi 8
Uzerine 8
Etkisi 7
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Yonelik
Incelenmesi
Spor
Uygulamalart
Hiskiler
Marka
Web
Twitter
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Incelenen tezlerin basliklarinda toplamda 920 kelime mevcuttur ve bu
kelimelerin 394 essiz ve tekrar etmeyen kelimedir. En ¢ok tekrar eden bes
kelime ise asagidaki gibidir.

e Kurumsal (95 Kez)

+ Iletisim (85 Kez)

»  Ornegi (19 Kez)

* Sosyal (16 Kez)

*  Medya (14 Kez)

En ¢ok tez c¢alismasinin Web 4.0 déneminde yazildig1 goriilmektedir.
Bu dogrultuda da bu donem ile benzerlikler gosterecegi yadsinamaz bir
gercektir. Bu baglamda da “Kurumsal” ve “Iletisim” kelimeleri ile birlikte
ilk olarak “Sosyal” ve “Medya” kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu du-
rum genel agidan dijitallesme ile kurumsal iletisim arastirmalarinin iligki
icerisinde olduguna isaret eder.

Tablo 5.2. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal Tletisim 81
Sosyal Medya 13
fletisim Arac 10
Ornegi Kurumsal 10
fletisim Acisindan 9
Tletisim Baglaminda 6
Medya Kullanimi 5
Tletisim Yonetimi 4
fletisim Calismalarinin 4
Arastirma Kurumsal 4
Tletisim Yé6netiminde 3
fletisim Siirecinde 3
Sosyal Sorumluluk 3

En ¢ok tekrar eden kelime gruplari incelendiginde 81 kez “Kurumsal
fletisim”, 10 kez “Iletisim Arac1”, 10 kez “Sosyal Medya”, 9 kez “Iletisim
Acisindan”, 6 kez “ileti@im Baglaminda”, 4 kez “Medya Kullanim1”, 4 kez
“Iletisim Yonetimi”, 3 kez “Sosyal Sorumluluk” kelime gruplarinin tekrar
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ettigi goriilmektedir. Kurumsal Iletisim ile en aktif olarak iliski icerisinde
oldugu kavram sosyal medyadir. Bu durum da dijitallesme iliskisinin dere-
cesinin fazlaligina isaret etmektedir.

Tablo 5.3. 2016-2022 Yillar1 Arasindaki Tezlerin Konu Dagilimi Tablosu
Konular Adet
Iletisim Bilimleri 44
Halkla iliskiler 43
Isletme 26
Spor
Gazetecilik
Reklamcilik
Kamu Y&netimi
Bilim ve Teknoloji
Siyasal Bilimler
Saglik Kurumlar1 Yénetimi
Egitim ve Ogretim
I¢ Mimari ve Dekorasyon
Radyo Televizyon
Saglik Yonetimi
Bankacilik
Arsiv
Bilgi ve Belge Yonetimi
Turizm

N

o e e e e e e = NN WO

Tezlerin konular1 baglaminda incelendiginde Iletisim Bilimleri ve Halkla
Tliskiler konular1 en ¢ok karsilasilan tez konular1 olmustur. Temel odagina
bu iki konu iizerinden ilerlemesine karsin bir¢ok farkli alan da konu olarak
secilmektedir. Farkli alanlarda da kurumsal iletisim arastirmalari yapiliyor
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.4. Basliginda “Kurumsal iletisim” Gecen Tiim Tezlerin Ozet Boliimiinde
En ¢ok Gecen Kelimeler Tablosu

Kelime Adet
Kurumsal 410
fletisim 363
Sosyal 139
Medya 47
fletisimin 60
Onemli 58
Aragtirma 57
Kurum 55
Yer 54
Calisma 52
Ortaya 52
Halkla 50
Kurumlarin 49
fliskiler 47
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Calismanin 45
Yeni 43
Yonetim 42
Hedef 40
Yonetimi 40
Boliimde 39
Calismada 39
Edilmistir 39
Elde 38
Analiz 37
Orgiitsel 37
Web 37

Mevcut tiim tezlerin Ozetleri toplanip incelendiginde toplam 16,755
adet kelime ve bu kelimelerden 4,969’u essiz ve hig tekrar etmeyen kelime-
lerdir. En ¢ok tekrar eden bes kelime ise asagidaki gibidir;

e Kurumsal (410 Kez);

 Iletisim (363 Kez)

* Sosyal (139 Kez)

* Medya (74 Kez)

+ letisimin (60 Kez)

Bagliklar ve 6zetlerin benzerligi tiim dénemlerde benzerlik gostermekle
birlikte genel acidan da benzerlik gostermektedir. Genis agidan bakildigin-
da da “Kurumsal”, “iletisim”, Sosyal” ve “Medya kavramlar1 en sik tekrar
eden kavramlardir. Dijitallesme ile iliski 6zetler ile de gozler 6niine seril-
mektedir.

Tablo 5.5. Baghiginda “Kurumsal iletisim” Gegen Tiim Tezlerde Birlikte
En Cok Kullanilan Kelimeler Tablosu

1. Kelime 2. Kelime Adet
Kurumsal Iletisim 267
Sosyal Medya 86
Halkla fliskiler 50
Sosyal Sorumluluk 18
fletigim Faaliyetleri 16
Tletisim Caligmalari 14
Kurumsal Itibar 13
fletisim Araci 10
Kurum ici 10
Kurumsal Sosyal 9
Kurumsal imaj 9
fletisim Acisindan 9
Tletisim Faaliyetlerinin 8
fletisim Calismalarinin 8
Tletisim Kavrami 7
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Birlikte en ¢ok tekrar eden kelime grubu incelendiginde 267 kez “Ku-
rumsal iletisim”, 86 kez” Sosyal Medya”, 50 kez “Halkla iliskiler, 18 kez
“Sosyal Sorumluluk”, 16 kez “Iletisim Faaliyetleri”, 14 kez “iletisim calis-
malar1” ve 13 kez “Kurumsal Itibar” kelime gruplarmnin tekrar ettigi goriil-

mektedir.

Tablo 5.6. Baghginda “Kurumsal Tletisim” Gegen Tiim Tezlerin Ait Olduklar
Universiteler Tablosu

Universite Adet
Marmara 'Universitesi 18
Selcuk Universitesi 11

]

Ege Universitesi
Yasar Universitesi
Istanbul Universitesi
KTO Karatay Universitesi
Anadolu Universitesi
Istanbul Kiiltiir Universitesi
Kocaeli Universitesi
Kadir Has Universitesi
Maltepe Universitesi
istanbul Medipol Universitesi
Kastamonu Universitesi
Bahgesehir Universitesi
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Tiirk Hava Kurumu Universitesi
Dumlupinar Universitesi
Ondokuz Mayis Universitesi
Istanbul Arel Universitesi
Gaziantep Universitesi
Akdeniz Universitesi
Uskiidar Universitesi
Mugla Sitki Kocaman Universitesi
Gedik Universitesi
Erciyes Universitesi
Atatiirk Universitesi
Yildiz Teknik Universitesi
Tekirdag Namik Kemal Universitesi
Baskent Universitesi
Ankara Universitesi
Celal Bayar Universitesi
Yeditepe Universitesi

S S S L S S S S S S S S S S T ST S S SN SR SRSV SS I SVING |

Tezlerin tiniversitelere baglaminda dagilimi tablo 5.6’da verilmistir. Bu
baglamda en ¢ok tez yayimi Marmara Universitesi, ardindan Seluk Uni-
versitesi ve iiciincii olarak Ege Universitesi olarak goriilmektedir. Bu bag-
lamda da tablo 5.6 ile dagilimi goriilerek Arastirma Sorusu 4 cevaplanmak-
tadir.
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Tablo 5.7. Baghginda “Kurumsal fletisim” Gegen Tiim Tezlerin Yayinlanma Yillar1 Tablosu
Yil Adet
2022 5
2021 4
2020
2019
2018
2017
2016
2015
2014
2013
2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003

—
w
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Tezlerin tamaminin tarihsel olarak analizleri sonucunda goriilmektedir
ki en ¢ok tez 2019 yilinda ve 13 adet yayimlanmistir. En az tez ise 2009
yilinda olmaktadir ve hi¢ yayimlanmamustir. Bu baglamda Arastirma Soru-
su 6, tezlerin yillara gore dagiliminin arastirilmasini icermektedir ve tablo
5.7 ile cevaplanmaktadir.

Tablo 5.8. Baghginda “Kurumsal iletisim” Gegen Tiim Tezlerin Tiirlerine Gore

Dagilimi Tablosu
Tez Tiirii Adet
Yiiksek Lisans Tezi 65
Doktora Tezi 17

Tezlerin tiirleri incelendiginde toplam yiiksek lisans tezi sayist 65, dok-
tora tezi sayisi ise 17 olarak goriilmiistiir. Arastirmada yiiksek lisans tezle-
rinin, doktora tezlerinden fazla oldugunun arastirildigi Arastirma Sorusu
5’in cevabi tablo 5.8 ile verilmistir. Yiiksek lisans tezleri, doktora tezlerin-
den fazladir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kurumlar, i¢ ve dis iletisimlerini kurgular ve yonetirken bir¢ok iletisim
Ogesini kullanmaktadir. Gegmisten giintimiizde bu &geler gelisip giincel-
lenmektedir. Iletisimin yiiz yiize oldugu siireclerden, dijitale aktarildig1 bir
stirece yolculuk devam etmektedir. Kurumsal iletisim departman: da ku-
rumlarin iletisimsel siirecini yonetmekte ve dijitallesme siireglerini kuru-
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muna dahil etmektedir. Dijitallesme kavrami, kurumlarin halihazirda gele-
neksel olarak siirdiirdiikleri siireclerin dijital yollara gecilerek devam edil-
mesi olarak goriilmektedir. Web teknolojilerinin gelismeleri de dijitallesme
stireclerini kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir. Web teknolojileri baslan-
gicta tek yonlii bir iletisim ve kontrollii bir sistem olarak goriiliirken, tek-
nolojik gelismeler giiniimiizde denetimin otomasyona ve iletisimin de iki
yonli olarak ilerlemesine olanak tanimistir. Web ve internet gelisirken
icinde bulunduklar siireg, gelismelerin somut 6rneklerini karsimiza ¢ikar-
maktadir. Bunlar sosyal medya uygulamalari veya platformlar1 olabilir.
Bloglar, wikiler gibi birgok kavram “Web’in Evrimi” ile ortaya ¢ikmaktadir.
Web teknolojileri gelistik¢e analog olarak yapilan, diizenlenen ve kontrol
edilen bir¢ok etmen dijital yollar ile yapilmaya, diizenlenmeye ve kontrol
edilmeye baslanmistir. Kurumlar bu siireglere kendilerini dahil etmekte ve
bu baglamda da kurumlarin giincel kalmasina, hedef kitlelerine dogru
ulagsmasina ve marka imajina olumlu katkilar saglamasina olanak tanimak-
tadir. Yapilan arastirma baglaminda akademik a¢idan kurumsal iletisime
dair icerikler toplanmaya ve analiz edilmeye ¢alisilmistir. Dijitallesme agi-
sindan kurumsal iletisim arastirilmis ve incelenmistir. Kim ve Weaver
(2002: 518-539) da iletisim arastirmacilarinin internete artan ilgisini iceren
bulgulara ulagmistir. Ancak kurumsal iletisimi ve dijitallesmeyi akademik
acidan inceleyen bir arastirmaya rastlanmamasi bu agidan literatiire katki
saglayacaktir. Akademik calismalar baglaminda da tezlerin kullanilmasi
gecerliligi olan ve giivenilir kaynaklar olmasi agisindan 6nem kazanmakta-
dir. Arastirma kategorilere ayrilmis ve sonunda da tiim veriler tek bir cer-
cevede degerlendirilmistir. Arastirma, Web’in Evrimi olarak anlatilan do-
nemleri esas alarak bu siiregler icerisinde tez ¢alismalarinda degisim olup
olmadigini incelenmistir. Bu inceleme dort kategoride yapilmistir. Bunlar;
tez basliklari, tez konulari, tez Ozetleri ve tez hakkindaki bilgiler olarak
bagliklandirilmigtir. Arastirma sorularina dort kategori cercevesinde cevap
aranmistir.

Web 1.0 dénemi olarak nitelendirilen 1995 ile 2003 yillar1 arasindaki
dénemde kurumsal iletisime dair sadece bir kaynak yayimlanmustir. Bu
kaynak tizerinden yapilan incelemelerde yapilan ¢alismanin kurum igi bir
durumu kapsayan siiregleri icerdigi ve kurumsal iletisim basliginin kulla-
nilmasina ragmen halkla iliskiler konu olarak degerlendirildigi goriilmek-
tedir. Tez incelendiginde dijitallesme siireglerinin dénem agisindan gelis-
mekte oldugu ancak giinliik yasama dogrudan dahil olmadig: ve arastirma-
lara etki etmedigi goriilmiistiir. Web 1.0 donemi kisitli ¢calisma verileri ol-
masi, bu donemde sadece kurumsal iletigsimin i¢ iletisim olarak degerlendi-
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rildigi ve dijitallesme iizerine icerik olmadig bilgisi seklinde agiklanabil-
mektedir. Web 1.0 dénemi dijitallesme agisindan etkinin olmadig bir do-
nemdir.

Web 2.0 donemi olarak degerlendirilen, 2004 ile 2009 yillar1 arasini
kapsayan donem daha fazla kaynak elde edilen ve kurumsal iletisim aras-
tirmalarinin 6nem kazandigr bir dénem olarak goriilmektedir. Kurumsal
iletisim kavrami, reklam ve sponsorluk gibi alt basliklar1 birlikte degerlen-
dirilmeye baslanmustir. Bu siireg igerisinde kurumsal iletisimin dis paydas-
lar ile de iliskisi oldugu anlasilmis ve ¢alismalara yansimistir. Web 2.0 do-
neminde yapilan ¢aligmalarin konular1 sayisal olarak “Iletisim Bilimleri”
konusunun diger konulardan ve &zellikle “Halkla Iliskiler” konusundan
sayisal olarak fazla oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar kavramsal gerge-
vede verilen kurumsal iletisim bilgisinin farkina varmaktadir. Ayrica konu
baglaminda ¢esitlilik olmasi1 da farkli perspektiflerin kurumsal iletisime
dahil oldugu anlamim olusturmaktadir. Ozetlere bakildiginda, en cok
“halkla iligkiler” kelime grubunun gectigi goriilmektedir. Yapilan ¢alismala-
rin odagiin “halkla iligkiler” cercevesinde ilerledigi degerlendirilebilmek-
tedir. Bununla birlikte “kurumsal iletisim”, “sosyal sorumluluk” ve “spon-
sorluk” kavramlari bu dénemin temel inceleme alanlari olarak goriilmekte-
dir. Dijitallesmenin etki etmedigi, internet, web ve teknoloji icerikli ¢alis-
malarin ve incelemelerin olmadig1 veya sayisal olarak ¢ok az oldugu goriil-
mektedir. Ayrica “medya” kavraminin da hi¢ gegmedigi bilinmektedir. Web
2.0 dénemi olarak degerlendirdigimiz dénemde yayimlanan tez ¢alismala-
rinda goriilmektedir ki, arastirmacilarin temel odaklar1 kurumsal iletisimde
sosyal sorumluluk, sponsorluk ve reklam c¢evresinde gelismektedir. Dijital-
lesmenin yayginlagmasina olanak saglayan bir olgu olan Web 2.0, kurumsal
iletisim uygulamalarina dahil olmus olsa da kurumsal iletisim ¢alismalarina
dahil olmamis ve incelenmemistir.

Web 3.0 donemi, diger adiyla Semantik Web dénemi, kavramsal gerce-
vede verildigi {izere sosyal medya platformlarinin gelisiminin arttig1, kulla-
nic1 topluluklarinin anlasildigr ve onlara uygun igeriklerin uygulandig: bir
dénem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda Twitter, 2006 yilinda
kurulmasina ragmen 2013’te en ¢ok ziyaret edilen 10 internet sitesinden
biri olmus ve “Internetin SMS’i” olarak tanimlanmustir (Twitter, 2022). Bu
durum agiklamaktadir ki sosyal medya uygulamalar1 semantik web ile daha
aktif ve yenilikg¢i bir konuma doniismektedir. Bu dénemde yapilan arastir-
malar incelendiginde kurumsal iletisim arastirmalarinin hiz kazandig ve
bu dénemde 26 tez ¢alismasinin yayinlandigi goriilmektedir. Tezlerin bas-
liklarinda “kurumsal iletisim” kavramu ile “sosyal medya” kavrami da ¢a-
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lismalara dahil olmustur. Ayrica burada tez basliklarinda “Web” ve “Blog”
kavramlarinin da dahil oldugu goriilmektedir. Dijitallesmenin kurumlarda,
kurumsal iletisim c¢alismalarina etkisi baslamis ve bu etkinin incelenmesi
adina yapilan arastirmalara da yansimis oldugu sdylenebilmektedir. Konu-
larin dagiliminda ise “Iletisim Bilimleri”nin sayica fazla olmasinin yani sira
cok yakin olarak Halkla Iliskiler konular1 seilmektedir. Ancak farkli bir
acidan bakildiginda konu cesitliliginin arttig1 ve farkli alanlarin kurumsal
iletisim {izerine ¢alismalar yaptig1 goriilmektedir. “Bilim ve Teknoloji” ko-
nusu secilmis ¢alisma sayisinin iki adet olmasi bu baglamda teknolojinin ve
dijitallesmenin etkisinin gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir.

Tezlerin Ozetleri incelendiginde kurumsal iletisim ve halkla iliskiler ¢a-
lismalarinin yam sira en ¢ok karsilagilan kavram “sosyal medya”dir. Ozet
icerisinde siklikla gectigi ve arastirma bulgularinda, kelimeler birlikte ve
ayr1 bigcimde {ist siralarda oldugu saptanmistir. Web 3.0 donemindeki ¢a-
lismalar dijitallesme agisindan incelendiginde arastirmalara etki ettigi go-
riilmektedir. Web ve blog gibi kavramlar kullaniliyor olsa da kurumsal ileti-
sim ve halkla iligkiler kavramlari ile en ¢ok sosyal medya kavrami goriiliir.
Bu da djjitallesmenin daha ¢ok sosyal medya iizerinden incelendigini goste-
rebilmektedir. Zeren ve Kaya (2020: 47-46), dijital pazarlama iizerine yap-
tiklar1 bibliyometrik analizde, sosyal medya kavraminin 2012 yilindan iti-
baren artan ivmeyle kullanildigini ortaya ¢ikarmustir.

Son ve en giincel donem olarak degerlendirilen Web 4.0 donemi, 2016
ile 2022 yillinin ilk alt1 ay1 arasindaki donemi kapsar. Bu dénem kurumsal
iletisim calismalarinin hiz kazandig1 ve diger ii¢ donemin toplamindan da-
ha fazla tez ¢alismasinin mevcut oldugu dénemdir. Web teknolojilerinin
yapay zeka, bulut sistemleri, biiyiik veri ve kisisellestirme unsurlarinin
hayatimiza dahil oldugu dénem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dénemde
yapilan tez c¢alismalarinin basliklar incelendiginde kurumsal iletisim ile
onceki déonemden bu déneme en ¢ok kullanilan kelime grubu sosyal med-
yadir. Bu da gostermektedir ki sosyal medya kavrami dénem igerisinde ku-
rumsal iletisim ¢ercevesinde en ¢ok arastirilan konudur. Ayrica bagliklarda
Twitter kelimesinin de tekrar ettigi ve siklikla kullanildig goriilmektedir.
Sosyal medyanin da gelisim gosterdigi ve birimlere ayrilarak inceleme alan-
larin1 kurumsal iletisim aragtirmacilarina sundugu goriilmektedir. Kurum-
sal iletisim {izerine yazilan tezlerde Twitter kelimesinin geciyor olusu, ku-
rumsal iletisim faaliyetlerinde kullanilmakta ve arastirilabilecek kadar veri
olusturmakta oldugu anlamini tagimaktadir. Bu da sosyal medya platform-
lar1 veya uygulamalarinin ardindan daha da dar bir perspektiften sadece
Twitter’in bir inceleme alani olarak secildigine isaret etmektedir. Konular
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acisindan bakildiginda “Halkla Iliskiler” konusunun diger konulara kiyasla
daha fazla oldugu gériilmektedir. Bu kavrami ise “Iletisim Bilimleri” takip
etmektedir. Ayrica farkli alanlardan da arastirildigr goriiliir. Kurumsal ileti-
simin farkli acilardan cesitlenerek ilerledigi anlami burada degerlendiril-
mektedir. Kurumsal iletisim, kurum agisindan iletisim ¢alismalarinin biitii-
niidiir. Icerisinde halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama gibi kurumun
iletisimsel olarak kullandig1 tiim alanlar1 kapsamaktadir. Halkla iliskiler
konusu iizerinden kurumsal iletisim ¢alismalarinin yapiliyor olmasi da ku-
rumsal iletisimin 6ziinde bir alan olarak goriilmeyisinin veya halkla iligkiler
ile ayn1 oldugu fikri ile degerlendirilisinin bir sonucudur. Son dénemdeki
calismalarin 6zetlerinde ise sosyal medya ile web kavraminin da 6zete ek-
lendigi ve siklikla tekrar edildigi goriilmektedir. 2016-2022 dénemi Web
4.0 gelismelerinin etkisinin dogrudan dahil olmadig1 ve Web 3.0 siirecin-
deki gelismelerin etkisinin oldugu bir donemdir.

Tiim bu donemler degerlendirildiginde goriilmektedir ki “Web’in Evri-
mi” aslinda kurumsal iletisim arastirmalarini etkilemektedir. Web 1.0 ve
Web 2.0 dénemlerinde yapilan kurumsal iletisim ¢alismalarinda dijitalles-
meye yonelik kavramlar bulunmamakta ve daha ¢ok kurumsal iletisimin
geleneksel seyrettigi calismalar inceleme konusu olmaktadir. Kurumsal
Iletisim iceren calismalar, iceriklerinde halkla iliskiler kavramini da dahil
etmektedir. Web 3.0 ile sosyal medya ve web kavramlarina arastirma konu-
su olarak karsilasimaktadir. Web 4.0 da benzer sekilde sosyal medyay1
dahil ederek ilerlemistir. Bu durumda Tiirkiye’de hem kurumlarin hem
akademik calismalarin son on yildir dijitallesme ¢alismalarina agirlik verdi-
gini gostermektedir (Hamut, 2021). Elde edilen veriler 1s1§inda kurumsal
iletisim faaliyetleri ve bunun bir sonucu olarak kurumsal iletisim arastir-
malarinin, dijitallesmenin etkisi altinda oldugu ortaya ¢ikarilmaktadr.

Ozetle sosyal medya gelismeye ve degismeye devam edecek ve onunla
kurumsal iletisim uygulamalar1 da degisecektir (Matthews, 2010: 17-23).
Bagliklar ve 6zet boliimleri birlikte ve benzer sekilde degisimlere ugramak-
tadir. Dénemsel ve teknolojik degisimler arastirmalara yon vermektedir.
Ancak kurumsal iletisim icerikli tezlerde secilen konular agisindan bakildi-
ginda giinden giine gelisen bir alan olmasi sebebiyle farkli agilardan deger-
lendirilmis ancak bu durum Web’in Evrimi icerisinde anlamli bir siireg
izlememistir.

Arastirma dijitallesme baglaminda ele alinirken ayni zamanda tezlerin
genel ozelliklerini incelemeyi de ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu bag-
lamda arastirma sorularini yanitlayacak bulgulara ulasilmistir. Kurumsal
iletisim igerikli tezlerde yiiksek lisans tezi sayis1 65, doktora tezi sayist 17
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olarak goriilmiistiir. Web 1.0 ve Web 2.0 dénemlerinde yiiksek lisans tezi
sayisinin fazla oldugu bilgisine ulasiimaktadir. Web 3.0 dénemi ile doktora
tezlerinin de dahil oldugu bir siire¢ izlenmektedir. Bu durum kurumsal
iletisim arastirmalarimin djjitallesme baglaminda baslangi¢ evresi ve ardin-
dan gelisimi olarak degerlendirilebilmektedir. Web 1.0 ve Web 2.0 dénem-
leri kurumsal iletisim arastirmalarinin basladigi, Web 3.0 ve Web 4.0 do-
nemleri de doktora tezlerinin de yayimlanmasiyla niteliksel agidan gelistigi
bir dénem oldugu 6ne siiriilebilmektedir. Universite dagilimina bakildigin-
da en fazla bu alanda yazilan tezin Marmara Universitesi biinyesinden ¢ik-
tig1 goriilmektedir. Ayrica donemler ile {iniversite dagilimi da bir iliski ice-
risindedir. Web’in Evrimi ilerledikee {iniversitelerin bu alanda calismalarin-
da da artis gerceklestigi goriilmektedir. Web 3.0 ve 4.0 donemlerinde farkli
ve daha 6nce dahil olmayan iiniversiteler listeye girmistir. Bahsedilen tezle-
rin yillara gore dagilimi incelendiginde en ¢ok tezin oldugu yil 2019’da
ikinci olarak ise 2010 yilinda oldugu goriilmektedir. Web stiregleri ile de-
gerlendirildiginde 2009 yilina kadar sayisal agidan sinirli oldugu goriiliir-
ken, 2010 yil1 ile bir yiikselis yakalamaktadir. 2010 yilindan baglayarak sii-
regelen bu ivmenin Web 3.0 ile iliskilendirilmesi gelecek arastirmalar i¢in
bir 6neri olabilir. Gelecekte yapilacak diger calismalarda kurumsal iletisim
icerikli tezlerin yani sira makalelerin de bir inceleme alani olarak degerlen-
dirilmesi bu alanda fayda saglayabilir. Belirli iiniversiteler agisindan dijital-
lesmenin, bagliginda kurumsal iletisim iceren tezlerdeki etkisi de bir aras-
tirma konusu olabilir.
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ON BiRiINCi BOLUM
Kisisel Marka Olarak CEO Markalama: Sistematik Bir Literatiir Taramasi

irem GULEC - Alparslan NAS

OZET

Geleneksel olarak iirtin ve hizmetlerin tiiketicilere iletisiminde kullanilan marka
kavrami zaman icerisinde kapsama alanini genisletmistir. Uriin veya hizmet marka-
lar1 disinda, tilke, destinasyon, sehir ve sivil toplum kuruluslari gibi markalar ele
alinirken sosyal medyanin sundugu imkanlarla “kisisel markalar” da (personal
branding) giindeme gelmistir. Merkezinde kisileri birer 6zne olarak barindiran kisi-
sel marka olgusu, sanatgilarin, is insanlarinin ve tinliilerin yani sira toplumdaki her-
hangi bir kisiye kendini gosterme ve yansitma firsat1 sunmast agisindan yogun ilgi
gormektedir. Diger yandan, kisisel marka kavraminin bir alt yaklagimi olan ve ku-
rumsal bir yiiz olarak degerlendirilen CEO’lara dair akademik ¢alismalarin son yil-
larda goriintir hale gelmeye basladig1 gbzlenmektedir. Bu ¢alisma, kisisel markalama
literatiiriinden hareketle CEO marka kavramini sistematik bir literatiir taramasiyla
ele almaktadir. CEO marka kavramina dair ulusal 6lcekte gerceklestirilen akademik
calismalari sistematik olarak inceleyen bu makale, kisisel marka ve CEO marka kav-
ramlarinin ortaya ¢iktigi dénemden giiniimiize tanim, kapsam ve uygulama olarak
gecirdigi degisimi, bu degisimin mevcut literatiirdeki yansimalarini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu dogrultuda, YOK Ulusal Tez Merkezi ve Dergipark’ta kisisel
marka kavramini konu edinen tezler ve makaleler derlenmis ve literatiirdeki yaygin
trendler tematik olarak analiz edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda ¢alisma-
larin 6nemli bir gogunlugunun sosyal medyanin kisisel markaya olan etkisi ve influ-
encer’larin kisisel marka yaratimi iizerinde yogunlastig1 gézlemlenmistir. Heniiz ye-
ni bir tartigma alani olan CEO marka kavramu iizerine ¢alismalarin kisitliligina dik-
kat ¢eken bu makale, s6z konusu kavramin 6niimiizdeki yillarda marka literatiriin-
de daha sik kullanilacagini éngdrmekte ve gelecek arastirmalar igin potansiyel ¢a-
lisma alanlarina isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Markalama, Kisisel Marka, CEO Marka, Kisisel Marka Y6netimi,
Sosyal Medya
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CEO Branding as a Personal Brand: A Systematic Literature Review

ABSTRACT

The concept of branding, traditionally used in the communication of products and
services to consumers, has expanded its scope over time. Beyond product or service
brands, with the opportunities provided by social media, “personal brands” have
emerged as a topic of discussion, alongside brands such as countries, destinations,
cities, and non-governmental organizations. The phenomenon of personal bran-
ding, which centers on individuals as subjects, has gained significant attention as it
offers artists, businesspeople, celebrities, and even ordinary individuals in society
the chance to present and reflect themselves. On the other hand, it has been obser-
ved that academic studies on CEOs, regarded as the corporate face and considered a
sub-approach of the personal brand concept, have begun to gain visibility in recent
years. This study, drawing on the personal branding literature, systematically re-
views the concept of CEO branding. By systematically examining academic studies
conducted on a national scale regarding the CEO brand concept, this article aims to
reveal the changes in definition, scope, and application of the personal brand and
CEO brand concepts from their emergence to the present day, along with the reflec-
tions of these changes in the existing literature. In this context, theses and articles
focused on the concept of personal branding in the YOK National Thesis Center
and Dergipark were compiled, and prevailing trends in the literature were analyzed
thematically. The evaluation results show that the majority of studies focus on the
impact of social media on personal branding and the creation of personal brands by
influencers. Highlighting the limited research on the relatively new concept of CEO
branding, this article predicts that the concept will be more frequently used in
branding literature in the coming years and points to potential research areas for fu-
ture studies.

Keywords: Branding, Personal Branding, CEO Branding, Personal Brand Manage-
ment, Social Media

GiRi$

Marka olgusu, {iriin ve hizmetlerin bulundugu pazarda, girisimcilerin
tirtin ve hizmetlerini ayristirmaya ve farkini géstermeye yardimci olmakta-
dir. Rekabet ortamu arttik¢a benzer iirlin ve hizmetlerden siyrilmak igin
markalasma stratejileri uygulanmaktadir. Markalagmayla sirketler mallarina
daha fazla paha bigme, tiiketici ile bag kurabilme ve marka sadakati olustu-
rabilmekteyken, miisteriler de farkl: ihtiyaglarini karsilayabildikleri tiiketim
eylemlerini gerceklestirebilmektedir. Bircok alana hizmet edebilen marka
kavraminin kapsami zaman iginde genislemis; iilke marka, ulus marka,
kurumsal marka ve sivil toplum markas1 gibi farkli yaklasimlarla ele alin-
maya baslanmistir. Teknolojinin gelismesi, kisileraras1 etkilesimi diinya
genelinde miimkiin kilan Web 2.0’1n gelmesi ve beraberinde sosyal medya
platformlarinin yaratilmas: kisisel marka olgusunun ortaya ¢ikmasima yol
agmustir.
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En yalin haliyle ifade edilecek olursa kisisel markalar, merkezinde bir
Oznenin oldugu markalardir. 1997 yilinda Tom Peters tarafindan literatiire
kazandirilan kavram, ortaya ¢iktig1 giinden beri hem akademinin hem pa-
zarlama diinyasinin ilgisini ¢ekmektedir. Peters’in (1997) agizdan agiza
pazarlamanin bir tiirli olarak ele aldig1 kisisel marka, kisinin taninirligryla
iligkilidir. Dolayisiyla is insanlari, {inliiler, sanatgilar ve siyasetgiler gibi top-
lumda taninan meslek gruplari i¢in 6nem tasimaktadir. Diger yandan, sos-
yal medya platformlarinin sagladigi imkanlar sonucunda, {inlii olmayan
kimselerin de kendini tanitabilmesiyle, toplumdaki herhangi bir insanin da
kisisel marka haline gelmesi olanak dahilindedir. Sosyal medya dinamikle-
riyle birlikte degerlendirilen kisisel marka, bu anlamda gorece bir firsat
esitligi de icermektedir. Karakterlerini, yeteneklerini, ilgi alanlarini ve ha-
yatlarini sergileyerek sosyal medyada belli bir popiilerlik kazanan ve “fe-
nomen” veya “etkileyici kisi” olarak ifade edilen influencer’lara doniisen
bireyler, birer kisisel marka 6rnekleridir. Oyle ki, belirli bir takipgiye erisen
fenomenler, kisiliklerinin yani sira mal veya hizmetlerini pazarladiklar:
kendilerine ait ticari markalarini da kurmaktadir (Coban, 2019). Ayni za-
manda gelir kaynagina doniisebilen kisisel markanin kendisi bir meslek
olarak goriilmeye baslanmistir.

Kisisel marka kavraminin kurumsal alana uyarlanmasi sonucunda, bir
sirketin yiizii olarak goriilen “CEO” olgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bag-
lamda CEO pozisyonunu icra eden bireyler de giiniimiizde bir kisisel mar-
ka Ornegi olarak ele alinmaktadir (Bendish vd., 2013: 596-597). CEO mar-
kalar, kigisel markalar kavraminin bir alt alani olarak goriilebilmektedir.
CEO marka uygulamalar1 “lider iletisimi” olarak da ifade edilmekte, yapi-
lan iletisim ¢alismalar1 markanin kurumsal iletisiminin bir parcasi seklinde
degerlendirilebilmektedir. Gerek akademik gerekse sektorel anlamda yeni
gelisen bir kavram olan CEO markaya dair alanyazindaki ¢alismalar olduk-
ca sinurl olup, biiyiik oranda kisisel marka kavramui {izerinden incelendigi
goriilmektedir. Kisisel marka olgusu, pazarlama diinyasinda ve akademide,
markalamaya y&nelik sundugu yenilik¢i imkan ve bakis acilar1 dogrultu-
sunda 6nemli hale gelmis ve yogun bicimde ¢alisilmistir.

Akademik bir caligma alani olarak kisisel marka kavrami {izerine, za-
man icerisinde farkli calisma egilimleri gosterilmis, olgunun tanimsal ger-
cevesi, uygulama alanlar1 kesfedilerek cesitli kisisel marka yonetim strateji-
leri gelistirilmistir. Siyasetgiler, is insanlar1 gibi meslek gruplarinda karsilik
bulan kavram, teknolojiyle birlikte sosyal medyada kisisel marka olustur-
maya kadar evrim gostermistir. Bu evrimi incelemek ve mevcut literatiirde-
ki trendleri kesfetmek icin bu ¢alismada, kisisel marka kavramina yonelik
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olarak sistematik bir literatiir taramasinin yapilmasi amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alismada, yeni bir akademik merak konusu olan CEO marka
kavrami da kisisel marka literatiirii kapsaminda ele alinmakta ve elde edi-
len bulgular tematik olarak analiz edilmektedir.

1. Kisisel Marka Kavrami

Kisisel marka kavramini literatiire kazandiran Peters, 1997 yilinda yaz-
dig1 “Brand Called You” (Sen Isimli Marka) adli ¢aligmasinda internetin ge-
lismesiyle birlikte artik herkesin birer marka oldugu goriislinii savunmus-
tur. Insanlarin yaslari, meslekleri veya konumlar fark etmeksizin her bire-
yin ayni Nike, Coke, Pepsi veya The Body Shop gibi bir marka haline geldigini
ifade etmistir (1997: 84). Peters ¢alismasinda, mesleki hiyerarsinin degisti-
gine, miidiir olmanin eskisi gibi bir karsiliginin olmadigina ve yapilan her
iste kisinin kendi markasini yonetiyor gibi davranmasi gerektigine degin-
mistir (1997: 88). Bu dogrultuda yazar, insanlarin kendi markalarinin
CEO’su olmasi gerektiginin (CEO of Me Inc.) ve bu sekilde basariya ulasa-
bileceklerinin altin1 ¢izmistir. Kisisel markayr agizdan agiza pazarlamanin
bir tiirii olarak ele alan Peters’a gore (1997: 86) kisinin sosyal ¢evresindeki
insanlarin kendisi hakkinda neler soyledigi 6nem tasimaktadir. Kisisel
markalarini basariyla yonetebilmek i¢in insanlarin sosyal ¢evrelerini iyiles-
tirmesi, verilecek mesajlar hakkinda yonlendirici olmasi 6nem tasimakta-
dir.

Kisisel marka kavramui iizerine eserler veren bir baska isim olan Roffer
(2000), basari icin kisisel markanin olusturulmasinin kritik oldugunu ve
bu markanin rakiplerinden ayristirici olmasi gerektigini ifade etmistir. Rof-
fer (2001: 16), kisisel marka yaratmak icin alt1 asamaya isaret etmektedir.
Oncelikle kisinin kendi yeti ve becerilerini markasina yansitarak, kendisini
Ozglin kilan nitelikleri ortaya ¢cikarmasi gerekmektedir. Ardindan bu marka
icin uzun vadede hedefler belirlenmeli, kitle ve pazar hedeflenmeli ve mar-
ka belirlenen hedeflere gore adapte edilmelidir. Diger yandan kisi, kendi
zayif noktalarini ve kisitlarini belirleyerek, bunlar1 asmak icin ¢aligmalidir.
Ayrica, kisisel marka icin yaratilmak istenen imaji yansitacak bir ambalaj
gelistirilmelidir. Son olarak yaratilan bu markanin siirdiiriilebilir bir sekilde
isletilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Roffer’in ifadeleri, kisisel marka-
lama siirecini detayli bir bicimde agiklamakta ve kendisini kisisel marka
olarak insa etmeyi hedefleyen kimseler icin bir yol haritas1 sunmaktadir.

Literatiirde kisisel marka baglaminda yapilan farkli acilimlara bakildi-
ginda Arruda (2003), kisisel marka kavramini “a unique value promise”
(UVP) olarak ifade ettigi, “esi benzeri olmayan 6nemli bir s6z vermek”
seklinde tanimlamaktadir. Kisisel markanin 6zgiinliigii ve rakiplerinden
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ayrisabilmesi ile insanlarla iletisim kurdugunu ifade eden yazar, kisisel
markanin basarili bir sekilde olusturulmasi i¢in {i¢ unsurdan bahsetmekte-
dir (2009: 409-410): Aciklik, tutarlilik ve istikrar. Arruda, kisisel markanin
aciklik {izerine kurulmasi gerektigine ve bireyin karakterini oldugu gibi
yansitmasinin onemli olduguna deginmektedir. Kisisel markanin ayni za-
manda tutarlilik ekseninde sekillenmesini savunan yazara gore, kisisel
markanin iletisiminde belirli bir uyum ve ahenk gozetilmelidir. Son olarak
kisisel markanin vaadini etkin bir bicimde kitlelere aktarabilmesi icin istik-
rarli olmasi ve bu kapsamda goz 6niinde kalarak, goriiniirliiglini korumasi
son derece dnemlidir.

Kisisel markalama siireci, tipk: bir {irlin pazarlamasinda oldugu gibi ki-
sinin de etkili ve ayrisan ozelliklerini fark edip bunlar gelistirmesiyle ilgi-
lenmektedir. Kisisel markalama adimlari, kisilerin kariyer yolculuklarini da
etkilemekte ve is diinyasinda basarili olmak isteyenlere yol gosterici ola-
bilmektedir (Lair vd., 2005). Shepherd (2005) kisisel markay1 is hayati
gercevesinde ele almakta ve kisinin kendini pazarlayarak 6zgiin taraflarini
ortaya ¢ikarmasi i¢in énemli bir arag olarak gormektedir. Shepherd’a gore
kisinin bir marka olarak sekillenmesinde internet ortami son derece 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. Benzer sekilde Rein vd. (2005) de kisisel marka-
ya kariyer getirisi baglaminda yaklasmakta, herkesin bir kisisel markaya
doniisebilecegini ve is hayatlarinda profesyonel olarak tanmirligini artirabi-
lecegini ifade etmektedirler.

Kotler (2006) ise, Peters’le benzer bir sekilde her bireyin bir marka ol-
ma potansiyeli tagidigini, kisisel markanin da 6nemli 6l¢lide bireyin diger
kimseler iizerinde biraktig1 izlenim ve algilar biitiini oldugunu 6ne siir-
mekte ve bu dogrultuda bireyin 6zgiin niteliklerinin hedef kitle olarak be-
lirlenen tarafa etkin bir bi¢cimde iletisime gecirilmesinin 6nemine dikkat
cekmektedir. Kotler’e gore eger bu 6zgiinliik desteklenemezse, kisisel mar-
kada istenen etki olusamayacaktir. Arruda ve Dixon (2007), kisisel markayi
felsefi acidan ele almaktadirlar. Basarili bir kisisel marka olusumu icin kisi-
nin kendisini iyi tanimasi ve ¢evresiyle kurdugu iletisiminin etkili olmasi-
nin 6nemine deginen yazarlar, bu sayede kisinin is hayatinda basariya ula-
sabilecegini ifade etmiglerdir. Kisisel marka, gostergebilim {izerinden de
yorumlanmustir (Chandler, 2006). Insanlarin bir seylere anlamlar yiikleme
egiliminde oldugunun alt1 ¢izilmis, karsilastiklar1 gostergeler dogrultusun-
da anlamlar olusturuldugu ifade edilmistir. Bu baglamda kisisel marka uy-
gulamalarinin da kullandig1 imgeler ve verdigi mesajlarla insanlara anlamli
bir biitiinliik sunmaya ¢alismakta oldugu sdylenmektedir.
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Diger yandan, kisisel marka kavramini pazarlama baglaminda ele alan
Montoya ve Vandehey (2009), kisisel markanin; pazarlama, markalama ve
satis ¢abalarinin kesistigi nokta oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu kapsamda
yazarlar, sunulan {iriin veya hizmete dair aktarilan igerikler, bu {iriin veya
hizmeti satin alma istegi uyandiracak her tiirlii ¢caba ve duygusal bag olus-
turabilme faktorlerinin ortasinda kisisel markanin konumlandigini ifade
etmislerdir.

Kisisel marka kavraminin gelisimi, basarisi ve etkisi literatiirde elestirel
bakis acisiyla da ele alinmistir. Bu baglamda Lair vd. (2005) calismasi, kisi-
sel marka yaratiminin sosyokiiltiirel bir yap1 olarak nasil konumlandigini ve
bu siirecin etik boyutlarini ele almistir. Calisma, kisisel markalasmanin
tiim calisanlar1 nesnelestirme potansiyeline sahip oldugunu vurgulamis ve
bu siirecte cinsiyet, yas, irk ve sinif gibi parametrelerin etkisini degerlen-
dirmistir. Ozellikle kadinlar iizerinde olumsuz etkiler yarattigi belirtilen
calismada, kisisel marka yaratiminin kadinlar1 yiizeysel bir kimlikle tanim-
ladigina dikkat ¢ekilmistir. Kadinlarin is diinyasinda ilerlemeye c¢alisirken
ayni zamanda dis goriiniislerine 6zen gostermelerinin beklendigi, feminen
bir imaj sergilemelerinin gerektigi, ailevi sorumluluklarini yerine getirme-
leri ve isyerinde diizenli olarak bakim veren bir rol iistlenmeleri gerektigi
One stirilmiistiir.

Lair vd. (2005), kisisel markalasmanin olumsuz sonuglar dogurabilece-
gini, bireylerin is diinyasinda ylizeysel bir anlayisla kendilerini tam olarak
ifade edemediklerini ve gelisim firsatlarinin sinirli oldugunu savunmustur.
Bu ¢alismayi yeni bir perspektifle ele alan Gehl (2011), kisisel markalasma
ile internetin gelisim siireci arasindaki iliskiye odaklanmustir. Internetin,
bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir platform olarak popii-
lerlestigini, kisisel marka yaratimini gelistiren stratejilerin biiyiik Olgiide
internet kullanimi {izerine insa edildigini vurgulamistir. Ancak, bireylerin
kendilerini internet ve diger medyalarda yansitma ¢abalarinin aslinda yo-
gun bir gozlem altinda gerceklestigini belirtmistir. Ozellikle Web 2.0 ve
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla bu gézlem siireglerinin daha
da yogunlastigini dile getirmistir.

Gehl (2011), kisisel markalasmanin ¢alisma siirelerini artirdigini ifade
eden Lair vd. (2005)’nin yaklasimlarini desteklemis ve Web 2.0 teknolojile-
riyle birlikte bu siirenin daha da yogunlastigini 6ne siirmiistiir. Bu durumu
kapitalist ekonomik diizenle iliskilendiren Gehl, esnekligin 6nem kazandig:
bu diizende ¢alisanlarin iizerindeki is yiikiiniin arttigini1 savunmustur. Ayri-
ca, kisisel markalasma literatiiriiniin yeni medya sermayesinin giiciinii ka-
bul ettigini ancak kullanicilarin bu giice adapte olmalarini 6nerdigini be-
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lirtmistir. Ekonomik belirsizlikler ve giivensiz is ortamlarinin, bireyleri
kisisel markalasma siireclerine yonlendirdigini vurgulayan Gehl, ancak bu
belirsizlik dolu siirecte kisisel markanin bir ¢6ziim olmadiginin altini ¢iz-
mistir.

2. Sosyal Medyanin Kisisel Marka Uzerindeki Etkisi

Kisisel marka kavramini literatiire kazandiran Peters (1997), bu olgu-
nun ortaya ¢ikisini internetin sundugu imkanlarla iliskilendirmekte ve sos-
yal medyanin sagladig1 imkanlarin kisisel markalamadaki 6nemini vurgu-
lamaktadir. Sosyal medya ve kisisel marka iliskisine dikkat ¢eken Khamis
vd. (2016) de, kisisel marka uygulamalarinin yiikselis gdstermesini ii¢ se-
beple agiklamaktadir. Birinci sebep, sosyal medya platformlarinin sundugu
avantajlarla insanlara sohret ve gelir vaat etmesidir. Ikinci sebep, neoliberal
bir 6znelesme siireciyle sekillenen giintimiiz politik kiiltiiriinde, kisisel
markalamanin hem desteklenmesi hem de 6diil vaadi sunmasidir. Uctincii
sebep ise, basaris1 mikro-iinlii olmaya ve kisisel markalamaya dayanan sos-
yal medya influencer’larinin yaptiklarinin herkes tarafindan yapilabilir go-
rilmesi, sosyal medya kullanicilarinin bu alana olan ilgisini artirmasidir.
Sosyal medyanin herhangi bir insan1 toplumca kabul edilen kanaat énderi-
ne doniistlirme giicli vardir (Kotler, 2016). Kisinin bu etkisi sahip oldugu
takipgi sayisi, aldig1 begeniler, yorumlar ve reaksiyonlarla iliskilidir. Sosyal
medya platformlarindaki iiye sayis1 giderek artmakta, paylasilan bir icerigin
milyonlarca insana kolayca ulasabilmesi pazarlama uygulamalarinin ilgisini
cekmektedir. Bu anlamda sosyal medyada icerik iiretimi hiz kazanmakta,
cevrimici tliketim yiikselise gecmekte ve kisisel markalar bu siirecin mer-
kezinde konumlanmaktadir.

Peters’in agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi olarak degerlendirdigi
kisisel marka, sosyal medyaya 6zgii iletisim dinamiklerinden yogun bir
bicimde beslenmektedir. Kendilerini bir kisisel marka olarak gerceklestir-
mek isteyen kullanicilar, 6nemli olarak gordiikleri yetenek ve kisisel 6zel-
liklerini sosyal medyada paylasmaktadir. Oyle ki, sosyal medya mecralari-
nin kendi dinamiklerine uygun sekilde icerikler iiretilmekte ve paylasimlar
platformlara gore farklilasabilmektedir. Ornegin, YouTube icin daha uzun
videolar tercih edilirken, X’te ciimleler, Instagram’da ise gorsel odakl1 payla-
simlar gerceklestirilmektedir. Yapilan bir paylasimla kisisel markalar, kisa
siirede ¢ok sayida sosyal medya kullanicisina erisim saglayabilmektedir. Bu
sayede popiilerlik kazanan bireyler influencer ve hatta celebrity (inli kisi)
gibi statiiler elde edebilmekte ve sosyal medyada {in kazanmak adeta bir
meslek haline gelmektedir (Coban, 2019).
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Kisisel markalamanin tiiketim toplumu ve kiiltiir endiistrisiyle olan ya-
kin iliskisi, celebrity kiiltliriinii meydana getirmekte; cesitli sohret diizeyle-
rinde iinlii kisiler farklt markalarin dikkatini ¢cekmekte ve farkli hedef kitle-
lere hitap edebilmektedir. Gehl’e (2011) gore kisisel markalama, insanlarin
glivensiz ve belirsiz olan ekonomik ortama kars1 ¢oziim aradig icin yonel-
digi bir alandir. Ancak Gehl ¢alismasinda kisisel marka uygulamalarinin bu
ekonomik soruna bir ¢éziim olamayacaginin altini ¢izmistir. Kisisel marka-
lama ve sosyal medya iliskisi, Tiirkiye 6zelinde incelendiginde dikkat gekici
bulgulara varmak miimkiindiir. Ornegin Coban (2019), arastirmasinda
Instagram’da en fazla takipgiye sahip olan 10 hesabin 5’inin Tiirkiye’den
oldugunu tespit etmistir. Ayrica sosyal medya araciligiyla sShrete ulasan
influencer’larin, belirli bir takipgi sayisina ulastiktan sonra mal veya hizmet
satisina basladiklar ve ticari sirketler kurduklari gézlenmistir. Sosyal med-
ya hesaplarini kisisel marka olma amaciyla kullanan kisilerin, sik paylagim
yaptigl, takipgileriyle duygusal bag kurdugu ve kisisel fikir ve 6zelliklerini
yogun bicimde paylastiklar1 da Tiirkiye 6zelinde yapilan gozlemler arasin-
dadir (Coban, 2019; Sahinsah, 2020).

Calismanin ilerleyen boliimlerinde de detaylica deginilecegi tizere, ulu-
sal literatiir baglaminda degerlendirildiginde, sosyal medyanin kisisel mar-
ka tizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Sonug
olarak, Tiirkiye’nin kisisel markalama baglaminda diinyadaki trendleri ya-
kindan takip ettigini ve kisisel markalarin sosyal medya kiiltiirii ve ekono-
misinin 6nemli bir par¢asi oldugunu belirtmek miimkiindiir.

3. CEO Marka Kavrami

Kisisel marka uygulamalari, baslangicta is insanlari, siyasetgiler ve tinli
sanatgilar icin kullanilmistir (Kowalczyk ve Pounders, 2016). Ancak sosyal
medyanin gelisimi ile birlikte, toplumun herhangi bir {iyesi de artik kisisel
markasini olusturabilir hale gelmistir. Bu durum, kisisel marka kavraminin
kapsaminin genislemesine yol agmistir. Kotler ve Armstrong, bu kapsami
{ic ana kategoriye ayirmaktadir (Tasoglu ve Akbas, 2014: 192). ilk kategori,
sohrete sahip olan sanatcilar ve iinliilerden olusmaktadir. Ikinci kategori ise
doktorlar, is insanlar1 ve avukatlar gibi kendi alanlarinda uzmanlasmis pro-
fesyonel gruplar1 kapsamaktadir. Ugiincii kategori ise sanatcilar ve uzman-
larin disinda kalan, yasamlari ilgi uyandiran sosyal medya fenomenleri,
televizyon yorumculari ve siradan bireyleri icermektedir.

Cesitli alanlarda ele alinan kisisel markanin bir alt dali olarak, CEO
marka kavrami da dikkat ¢ekmektedir. CEO marka, heniiz yeni incelenme-
ye baslanan bir alan olmakla birlikte, kurumsal bakis agisiyla ele alindigin-
da, sirketin goriiniir ylizii olan CEO’nun markalasma stratejilerini ifade
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eder (Bendisch vd., 2013: 596-597). “Lider iletisimi” olarak da adlandirilan
bu strateji, ayn1 zamanda kurumsal iletisimin bir parcasi olarak degerlendi-
rilmektedir. Bu baglamda, CEO’larin sosyal medya kullanimi 6nem kazan-
maktadir; zira paylagimlar ve iletilen mesajlarin kurumsal iletisim stratejisi
dogrultusunda gelistirilmesi gerekmektedir (Zerfass vd., 2016: 38). CEO
markasinin etki alani genistir; bu durum, potansiyel ¢alisanlarin sirkette
calisma arzularini, yatirimcilarin kuruma yatirim yapma kararlarini ve sir-
ketin is birligi gelistirme siireglerini dogrudan etkileyebilir. Lider iletisim
¢abalarinin bu baglamda kritik bir rol iistlendigi ifade edilmektedir (Baldo-
ni, 2004: 20).

Nessman (2008), CEO markalarinin kisisel marka calismalarini, ku-
rumsal iletisimin belirli amaglarina hizmet edecek sekilde yapilandirmasi
gerektigini One siirmektedir. Bu ¢alismalar, CEO’nun kapasitesini kesfet-
meyi, potansiyelini yonlendirmeyi ve hedef kitleye yonelik algiyi, izlenimle-
ri ve itibar1 yonetmeyi kapsamalidir. CEO markalama, kurumsal perfor-
mans, imaj ve itibarin bir araya getirilmesi ve yonetilmesi siireciyle olusur
(Giirel vd., 2023). Bu anlamda, CEO markasi, kurumsal adimlarin
CEO’nun liderliginde atilmast siireci olarak degerlendirilebilir.

CEO markalarinin da kisisel markalar gibi yeni medya iizerinden ince-
lenmesi, daha etkili sonuglar dogurmaktadir. Sirketlerin yeni teknolojilere,
toplumsal kosullara ve gelismelere hizla uyum saglayabilmesi kritik 6neme
sahiptir. Bu siirecte, son sozli sdyleyen ve karar mekanizmasini ySneten
CEO’larin iletisim stratejileri, 6zellikle dijital platformlarda biiyiik 6nem
tasir. CEO’lar, sosyal medya aracilifiyla takipgileriyle karsiikli etkilesim
kurabilmekte, bu sayede duruslarini net bir sekilde sergileyebildikleri gibi,
bazen kriz yaratabilecek agiklamalarda da bulunabilmektedirler. C)rnegin,
Patiswiss markasinin eski CEO’su Elif Asli Yildiz Tunaoglu’nun sosyal
medya paylagimi, bir kriz dogurmus ve CEO’nun goérevinden ayrilmasina
neden olmustur. Sosyal medya paylasimlarinin boykotlara varan sonuglar
dogurabilecegi goz oniinde bulunduruldugunda, bu mecralarin ne kadar
etkili ve hassas oldugu unutulmamalidir.

Giderek daha fazla CEO, verecekleri mesajlar1 profesyonel halkla iliski-
ler ajanslariyla ¢alisarak sekillendirmeye baglamistir. Bir sonraki boliimde
ayrintili olarak ele alinacag: iizere, ulusal literatiirde 2024 yili itibariyla
CEO marka ve sosyal CEO temali 3 makale bulunmaktadir. Bu ¢alismalar,
CEO’larin sosyal medya kullanimlarina ve profesyonel yasam igin gelistiri-
len LinkedIn platformundaki profillerine odaklanmaktadir. LinkedIn {izerinde
CEO’larin profilleri, paylasimlar1 ve verdikleri mesajlar detayli bir sekilde
analiz edilmistir. CEO markas1 hem bireylerin kisisel basarilarini destekle-
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yen hem de sirketlerin hedef kitlelerine ulagmasini saglayan énemli bir
kanal agmaktadir. Ayrica, CEO markalama konusundaki akademik ¢alisma-
larin sinirli olmasi, bu alanda arastirma yapmak isteyen akademisyenler
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, heniiz yeni bir kavram olan ve hakkinda sinirli sayida ¢a-
lisma bulunan CEO markasinin, kisisel marka {izerine yapilan akademik
calismalar 151¢1nda incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda,
nitel arastirma yontemi olarak sistematik literatiir taramasi kullanilmistir.
Sistematik literatiir taramasi, belirli bir arastirma sorusu perspektifinden
hareketle bir konuyu derinlemesine incelemek, alandaki egilimleri tespit
etmek ve gelecekteki arastirmacilara potansiyel ¢alisma alanlar1 konusunda
yol gosterici olmay1 hedefler (Lamé, 2019: 1635). Ayrica, bu yontem araci-
ligryla belirli bir konu hakkinda bilgilendirme saglanmasi, arastirmalarin
gidisatinin ortaya konmasi ve hem akademik hem de sektorel Snerilerde
bulunulmasi amaglanmaktadir (Cantarelli ve Genovese, 2021: 1352). Bu
dogrultuda, aragtirmada cevaplanmasi hedeflenen sorular sunlardir:

1. Kisisel Markalama ve CEO Markalama iizerine ulusal literatiirde

tiretilen makale ve tezler nelerdir?

2. Kisisel Markalama ve CEO Markalama tizerine iiretilen akademik

calismalardaki tematik egilimler nelerdir?

Orneklem olarak YOK Ulusal Tez Merkezi ve Dergipark veri tabanla-
rinda “kisi markas1,” “kisisel markalama”, “personal branding” ve “CEO
markas1” anahtar kelimeleriyle tarama yapilmustir. Bu tarama sonucunda
konuyla ilgili tez ve makaleler toplanmis, bu ¢alismalar analiz edilerek yay-
gin tematik egilimler belirlenmistir. Arastirma Mayis 2024 — Ekim 2024
tarihleri arasinda yapilmis olup, Ekim 2024’e kadar yayimnlanan ¢alismalari
kapsamaktadir. Arastirmanin kisitlari ise, yalnizca Dergipark’ta yayimlanan
dergilerle sinirli olan ulusal literatiiriin incelenmesi, uluslararasi ¢alismala-
ra yer verilmemesi ve yalnizca ulusal tezlerin degerlendirilmesi olarak belir-
lenmistir.

5. Kisisel Marka ve CEO Marka Uzerine Literatiiriin incelenmesi

Yeni bir arastirma alani olan CEO marka iizerine heniiz bir tez ¢alisma-
sinin yapilmamis olmasi, literatiirdeki en 6nemli eksikliklerden biri olarak
one ¢ikmaktadir. Bu kavramla ilgili olarak Dergipark veri tabaninda yalniz-
ca 3 makale bulunmustur. Kisisel marka konusunda ise YOK Ulusal Tez
Merkezi’'nde iletisim, pazarlama, turistik pazarlama gibi reklamcilikla ilgili
alanlarda 27 tez tespit edilmis, Dergipark’ta ise 17 makale yer almistir.
Incelenen c¢aligmalarin 31’i nitel arastirma yontemlerini, 11’ nicel arastir-
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ma yontemlerini kullanmis, 2 ¢alisma ise hem nitel hem de nicel arastirma
yontemlerini bir arada kullanmistir.

Bu calismalarin tematik bir sekilde siniflandirildig: tablo Sekil 1’de su-
nulmaktadir. Incelenen toplam 44 calisma, 5 ana tema altinda toplanmustir:
“sosyal medyada kisisel marka olarak influencer’lar,” “taninmis kisilerin
kisisel marka calismalar1,” “kisisel markanin mesleklere etkisi,” “kisisel
marka stratejilerinin incelenmesi” ve “CEO marka kavraminin incelenme-
si.” Calismanin analiz bolimiinde, bu temalar dogrultusunda elde edilen
bulgular detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Tablo 1. Literatiir Taramasi

TEMA KAYNAK OZET

Sosyal med- Hepekiz (2018) | Bu ¢alismada, sosyal medya kullanim amacinin arastiril-
yada kisisel mast hedeflenmis ve mecralarin bireysel tatmin i¢in mi
marka olarak yoksa kisisel marka yaratmak amaciyla mi1 kullanildigina
influencer’lar dair yanit aranmustir. Kisisel marka yonetim stireci, birey-
1) lerin sosyal medyada kendi benliklerini sunma bigimine

gore incelenmistir. Arastirma igin nitel yontemlerden
derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmis ve kisisel
marka kriterlerine uyan 13 kisi ile goriismeler gercekles-
tirilmistir. Sonuglar, katilimcilarin kisisel marka kavra-
mini benimsemediklerini ortaya koymus; sosyal medya
kullanim amacinin bireysel begeni ve onay almak oldugu
gozlemlenmistir.

Coban (2019) | Bu ¢alismada, sosyal medyada kendi kisisel markalarini
yaratan 10 fenomen incelenmistir. Arastirmanin amaci,
sosyal medyanin markalagma stirecindeki etkisini deger-
lendirmektir. Arastirma yontemi olarak netnografi tekni-
gi kullanilarak, bu 10 fenomenin Instagram paylasimlari
ti¢ aylik bir siire zarfinda incelenmistir. Elde edilen bul-
gular, sosyal medyada sohret kazanmanin bir meslek
haline geldigini ve bu s6hretlerin siniflandirilmasinda
takipgi sayisina gore kategorilere ayrilmasi gerektigini
ortaya koymustur. Ayrica, fenomenlerin kendi ticari
markalarini kurma egiliminde olduklari da belirlenmistir.

Elhachadi Bu ¢alismanin amaci, kisisel marka haline gelen sosyal

(2019) medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranis-
lar1 iizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda, nicel
arastirma yontemi olan anket ¢calismasi gergeklestirilmis-
tir. Arastirma sonuglari, sosyal medya fenomenlerinin
tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigini goster-
mektedir. Ayrica, bu etkinin kullanicilarin demografik
ozelliklerine bagli olarak degiskenlik gosterebilecegi
tespit edilmistir.

Isikli (2019) Bu galismanin amaci, sosyal medyanin kisisel markalas-
ma siirecindeki etkisini incelemektir. Arastirma i¢in
sosyal medya platformu olarak YouTube secilmis ve bu
platformda farkli alanlarda fenomen haline gelen kisile-
rin videolar igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Elde
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edilen bulgular, gorsel imajin sosyal medyada kisisel
marka olusturma agisindan son derece 6nemli oldugunu
ortaya koymustur. Kisisel marka olusturmak isteyen
bireyler, kendilerini yansitan bir kurumsal kimlik gelis-
tirmektedir. Ayrica, kisisel markalagsma siirecinin basar1y-
la yonetilmesinde sik ve planli paylasimlarin biiytik bir
rolii oldugu vurgulanmustir.

Kaya (2019) Bu galismanin amaci, sosyal medya platformlarmnin kisi-
sel markalasma siireci tizerindeki etkisini incelemektir.
Arastirma kapsaminda, Nusr-et markasinin Instagram
hesabr secilmistir. Nitel arastirma yontemi olarak igerik
analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya
platformlarinin kisisel markalagma siirecinde 6nemli bir
destek sagladigini gostermistir. Nusr-et hesabinin payla-
simlar, tiiketicilerden bir¢ok yorum ve begeni alarak
cesitli tepkilere yol agmistir. Sonug olarak, sosyal medya-
nin sundugu avantajlarla kisisel marka imajinin giiclen-
dirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Hepekiz ve Bu galismada, kisisel markalagma stireci sosyal medya
Gokaliler (2019) | tzerindeki benlik sunumlari {izerinden incelenmistir.
Arastirma kapsaminda, kisisel marka kriterlerine uygun
13 kisi ile derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir.
Elde edilen sonuglar, katilimcilarin sosyal medyadaki
varliklarinin 6ncelikle begenilme odakli oldugunu ortaya
koymustur. Arastirma, bireylerin sosyal medya platform-
larinda kendilerini bagkalarinin onayini kazanacak sekil-
de sunma egiliminde olduklarini géstermektedir.

Ozharputlu Bu ¢alismada, Tiirkiye’de kisisel marka yaratmus bireyle-
(2019) rin tespit edilmesi amaglanmustir. Arastirma yontemi
olarak 3,000 kisi ile yiiz ylize anket ¢alismasi gerceklesti-
rilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, Tiirkiye’de
kisisel marka olusturan bireyler listelenmis ve bu listenin
gecmis yillara gore gecirdigi degisim incelenmistir.

Sayan (2020) Bu galismada, sosyal medya kullaniminin kisisel marka
olusturma siirecine etkisi incelenmistir. Kisisel marka
kriterlerine uygun 10 kisi ile derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin
sosyal medya hesaplarinda yaptiklari paylasimlarin bas-
langicta bireysel yeteneklerini sergilemek amaciyla yapil-
digini, ancak takipgi sayisinin artmastyla birlikte marka-
lagma siirecine evrildigini gostermistir.

Sahingah (2020) | Bu ¢alismada, sosyal medya platformlarinin kisisel marka
yonetimi siirecine olan olumlu ve olumsuz etkileri aras-
tirllmustir. Arastirma kapsaminda hem icerik analizi hem
de betimsel analiz yontemleri kullanilmus, ayrica seyahat
fenomenleriyle 12 derinlemesine miilakat gerceklestiril-
migtir. Elde edilen sonuglar, seyahat fenomenleri i¢in
kisisel markalasmanin son derece 6nemli oldugunu ve
sosyal medyanin bu siirecte etkili bir ara¢ islevi gordii-
glinii ortaya koymaktadir.

Demirel (2021) | Bu ¢alismada, kisisel marka uygulamalari sosyal medya-
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da yansitilan dijital benlik tizerinden degerlendirilmistir.
Arastirma, nitel yontemler kullanilarak derinlemesine
miilakatlar, belge incelemeleri ve odak grup gortismeleri
ile gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, sosyal med-
ya platformlarinin kisisel markalama siirecinde énemli
bir degisken oldugunu ortaya koymustur. Fenomenlerin
takipgileri ile kurdugu iliskilerin parasosyal oldugu,
ayrica begeni toplama ve gelir elde etme isteginin feno-
menlerde kurgusal performanslara yol actig1 gézlemlen-
mistir. Bu bulgular, sosyal medyanin kisisel marka insa-
sindaki roliinii ve etkisini anlamak agisindan 6nemli
ipuclari sunmaktadir.

Murat (2021)

Bu ¢alismada, sosyal medya kullaniminin kisisel marka
algis1 izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada, sosyal
medya platformu olarak Instagram secilmis ve kisisel
marka olarak icerik lireten 8 hesap rastgele belirlenmis-
tir. Arastirma yontemi olarak icerik analizi ve derinleme-
sine miilakatlar kullanilmistir. Tam bir y1l boyunca bu
hesaplarin yaptig1 paylasimlar detayli bir sekilde ince-
lenmis ve hesap yoneticileriyle derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Sonuglar, sosyal medya ve kisisel
marka kavramlarinin birbiriyle iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, kisisel markalarin ayirt edici olabil-
mesi i¢in sosyal medyada farkli yeteneklerini paylasmala-
r1 gerektigi vurgulanmistir. Bu baglamda, sosyal medya-
nin kisisel marka olusturma siirecinde son derece etkili
oldugu ve bireylere popiilarite kazandirdig ifade edil-
mektedir. Bu bulgular, sosyal medyanin kisisel marka
ingasinda kritik bir rol oynadigini gostermektedir.

Sahinsah ve Faiz
(2022)

Calismada Sahinsah M.’nin 2020’de hazirladig1 yiiksek
lisans tezi, tez danismani Faiz E. ile makaleye doniistii-
rilmiistiir.

Unal ve Karsli
(2022)

Calismada kisisel marka kavrami Youtuber’lar {izerinden
ele alinmis, hem yerli hem global alandaki Youtuber’lar
takip eden kullanicilarla gériismeler yapilarak analiz
yapilmustir. Kisisel markanin pazarlama karmasi olan
7P’yi 7C’ye doniistiirdiigiinii 6ne siiriilmiis, karakter,
gilivenilirlik, kanallar, icerik, iletisim kurmak ve tutarlilik
parametrelerinin daha etkin olmaya basladig ifade edil-
mistir. Takipgilerin 7C {izerinden Youtuber algis1 incelen-
mis; kisilik 6zellikleri, takipgilerle 6zdeslesme ve kisinin
uzmanlig1 seklinde {i¢ temanin 6n plana ¢iktig1 gozlem-
lenmistir.

Akyol ve Atabey
(2023)

Bu calismada, Twitter mecrasindaki fenomenlerin kisisel
markalasma siiregleri incelenmistir. Arastirmada kuram
olusturma deseni kullanilarak nitel bir arastirma yontemi
tercih edilmistir. Fenomenlerin, manevi hislere dokunan
paylasimlara 6ncelik verdigi gozlemlenmistir. Ayrica,
mizah iceren paylagimlarin takipgi sayisini artirdigi ve
kisisel goriisleri iceren paylasimlarin da kisisel markala-
ma siirecine destek oldugu ortaya konmustur. Bu bulgu-




220 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

lar, sosyal medya fenomenlerinin kisisel marka olustur-
ma siireglerinde duygusal etkilesimin ve mizahin 6nemi-
ni vurgulamaktadir.

Taninmis
kisilerin
kisisel marka
¢alismalari
@)

Yildirim (2010)

Bu calismada, kisisel marka stratejilerinin siyasi uygula-
malardaki yansimalari incelenmistir. Arastirma kapsa-
minda hem derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmis
hem de anket ¢alismalar1 uygulanmustir. Elde edilen
bulgulara gore, siyasette kisisel marka olusturma siireci-
ni etkileyen on temel unsur belirlenmistir. Bu unsurlar;
insani 6zellikler, karakter yapisi, dis goriiniim, ekonomik
statii, inang, liderlik &zellikleri, sosyal beceriler, cagdas-
lik, hirs ve halkla iliskiler olarak siralanmaktadir.

Ergil (2010)

Bu ¢alismada, literatiir incelemesi yapilarak bir kisisel
marka yonetim semasi olusturulmustur. Tiirkiye’deki
tiyatro sanatcilar1 iizerine yapilan aragtirmada, bu sema-
nin tiyatro sanat¢ilarini kisisel marka haline getirip ge-
tirmedigi incelenmistir. Aragtirma yontemi olarak nitel
aragtirma tercih edilmis ve tiyatro izleyen kisilerle odak
grup goriismeleri gergeklestirilmistir. Sonug olarak,
tiyatrocularin kisisel marka olarak algilanabilmesi i¢in
tutarly, giivenilir ve toplum i¢in fayda yaratma &zellikle-
rine sahip olmalar gerektigi belirlenmistir. Ayrica, goz
oniinde olmalari, marka baglar1 kurmalari ve itibarli bir
imaj ¢cizmeleri de 6nemli unsurlar arasinda yer almakta-
dir. Bu bulgular, tiyatro sanatgilarinin marka kimliklerini
giiclendirmeleri icin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Canbay (2014)

Bu calismada, Elif Safak’in kisisel marka yaratma siireci
detayli bir sekilde incelenmistir. Elif Safak 6rnegi tizerin-
den yazarlarin kisisel markalasma siirecleri, edebiyat,
pazarlama ve marka kavramlari ile tartisilmistir. Arastir-
mada nitel ydntemler kullanilarak belgesel gézlem ve
derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular, Elif Safak’in olusturdugu kisisel marka algisi-
nin, eserleri i¢in art1 bir deger yarattigini gostermektedir.
Bu baglamda, yazarin marka kimligi, eserleri tizerindeki
etkisiyle birlikte degerlendirilmis ve kisisel markalasma
stirecinin edebi alanda nasil sekillendigi ortaya konmus-
tur.

Alkevli (2015)

Bu galismada, yerel yonetim se¢imlerinde gosterilen
adaylarin kisisel marka algisinin segmen oylarina olan
etkisi incelenmistir. Arastirmada, kisisel marka y6netim
slirecinin etkileri tizerinde durulmustur. Adana ili, se¢-
menleri 6rneklem olarak secilmis ve nicel arastirma
yontemi olarak anket ¢alismasi uygulanmustir. Elde edi-
len sonuglara gore, yerel adayin kisisel marka degerinin,
adayin gosterdigi tutarlilik, 6zel yasami, gegmisteki basa-
nilari, yonetim deneyimi ve benimsedigi yasam tarz1 gibi
unsurlarla giiglendigi belirlenmistir. Bu bulgular, kisisel
marka algisinin se¢men tercihleri izerindeki 6nemli
roliinii vurgulamaktadir.

Ayaz (2017)

Bu calismada, saglik sektoriine odaklanilarak kisisel
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marka olusturan doktorlarin, ¢calistiklart hastaneye olan
tercih {izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada, nicel
arastirma yontemi olarak yliz ylize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, gencler
i¢in doktorun kitle iletisim araglarindaki goriintirligi-
niin, doktor secimini etkiledigi belirlenmistir. Ote yan-
dan, orta yas ve iistii bireyler icin doktorun deneyimi ile
poliklinigin konumunun yakinlig1 ve ulasilabilirliginin
daha 6n planda oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglar,
saglik sektoriinde doktorlarin kisisel markalarinin, has-
tane tercihleri izerindeki belirleyici etkisini vurgulamak-
tadir.

Demir (2019)

Bu ¢alismada, kisisel markalama stratejilerinin siyaset
tizerindeki etkisi, 1983-1989 yillar1 arasindaki Turgut
Ozal dénemi incelenerek analiz edilmistir. Arastirmada
nitel bir yontem olan igerik analizi tercih edilmis ve
doneme dair yayimlanan tezler, kitaplar ve diger kaynak-
lar incelenmistir. Ozal’in, kisisel marka stratejilerini
siyasi hayatina basariyla entegre ettigi sonucuna varil-
mistir.

Naghiyev
(2019)

Bu galismada, {inlii kisilerin sosyal medyadaki varliklari-
nin kisisel marka yaratma siirecine olan etkisi arastiril-
mustir. Hem nitel hem de nicel yontemlerin kullanildigi
arastirmada, sanat¢i Giilsen ile derinlemesine miilakat
yapilmis ve sosyal medya kullanicilarina yonelik bir anket
uygulanmustir. Calismanin sonuglarina gore, Giilsen,
sosyal medyadaki paylagimlarinin konser biletleri veya
albiim satislar1 gibi maddi iceriklerin satin alinmasina
dogrudan etki ettigine inanmadigini ifade etmistir. Anket
sonuglari ise, Giilsen’in erkek kullanicilar tarafindan
daha fazla takipci kazandigini ortaya koymustur. Ayrica,
Giilsen’i begenen katilimcilar arasinda yas ve egitim
durumu karsilastirmast yapilmis, ancak bu degiskenler
arasinda anlamb bir iliski tespit edilememistir.

Orhan (2021)

Bu calismada, marka yaraticisi perspektifinden kisisel
siyasi marka kimliginin kesisimsel bir analizi sunulmak-
tadir. Tirkiye baglaminda, profesyonel kadin siyasetgile-
rin marka kimliginin insas, cinsiyet ve din gibi birden
fazla kimlik kategorisi tizerinden incelenmistir. Marka
kimligi ve kisisel markalama kavramlari birlestirilerek,
bu unsurlar siyasi markalamaya uygulanmus ve siyasetgi-
lerin kisisel markalarini daha derinlemesine anlamak icin
bir ¢erceve olusturulmustur. Caligma kapsaminda 25
siyasetci ile derinlemesine goriismeler yapilmustir. So-
nuglar, profesyonel kadin siyasetgilerin istenen marka
kimliginin olusumunda ¢oklu sosyal kimlik boyutlarinin
6nemli bir rol oynadigini1 géstermektedir. Bu boyutlar,
miras, deneyimler, kisilik ve degerler, direng gibi temel
bilesenler etrafinda sekillenmektedir.

Cakil (2022)

Bu ¢alismada, kisisel marka olusturma konusundaki
sanatgilar ve galericilerin bakis acilar incelenmistir. Nitel
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arastirma yontemi olarak derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Aragtirma bulgulari, sanatcilarin
kisisel marka olusturmaya genel olarak olumlu bakmadi-
gin1 ortaya koymustur. Katilimcilar, kisisel markalagma
siirecinin sanat¢inin sanati {izerinde olumsuz bir etki
yaratabilecegini ve bu durumun 6zgiin eserlerin ortaya
¢tkmasini engelleyebilecegini ifade etmislerdir. Bu sonug-
lar, sanat ve marka iliskisi tizerinde daha fazla diistinmeyi
gerektiren 6nemli bir tartisma alani sunmaktadir.

Akgiin (2024)

Calismada stratejik liderlik ve bireysel markalasma kav-
ramlari global liderler olan Bill Gates, Steve Jobs, Elon
Musk ve Micheal Jordan 6rnekleri {izerinden incelenmis-
tir. Bu liderlerin ortak ve farkli 6zelliklerine odaklanilmis,
stratejik liderlik ve bireysel markalasma uygulamalarinin
liderlerin etkilerini artirmast i¢cin 6nemli bir etken oldu-
gu vurgulanmustir. Belgesel, roportaj, makale gibi dokii-
manlar nitel arastirma yontemi olan betimsel analiz
yapilarak degerlendirilmis, liderlerin mevcut basarisi ve
gelecek hedefleri incelenmistir. Liderlerin bireysel marka-
lagma stirecini basarili yonettiklerinde insanlarla giigli
baglar kurabildigi ve giivenilir bir imaj ¢izdigi gézlenmis-
tir.

Kisisel mar-
kanin mes-
leklere etkisi

3)

Yaman (2012)

Calismada farkli meslek gruplari {izerinden arastirma
yapilmus, Tiirk halkinin hangi isimleri ve meslekleri
kisisel marka olarak gordiigii incelenmistir. Nicel aras-
tirma yontemlerinden anket ¢aligmasinin yapildig1 aras-
tirmada, 12 alanda kisisel marka olarak goriilen ve 6rnek
alian isimler tespit edilmistir. Siyaset, lider, spor, med-
ya, gazeteci, yazar, ses sanatgisl, tiyatro oyuncusu, sine-
ma sanatgist, komedyen, is insani ve sair alanlarinin 6n
plana ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Akgiil ve Korog-
lu (2020)

Calismada turizm sektoriinde taninmis isimlerin kisisel

marka yaratim siirecinin incelenmesi amagclanmustir. Bu

dogrultuda uzman goriisii alinarak segilen turist rehber-
leri ile derinlemesine goriismeler yapilmus, kisisel marka
stirecinde en 6nemli etkenin isi sevmek ve benimsemek

oldugu gézlemlenmistir.

Ucak (2020)

Bu galismada, rekabetin yogun yasandig: turizm rehber-
ligi mesleginde kisisel markalagsmanin etkisi incelenmis-
tir. Kisisel marka kriterlerine uygun turizm rehberleri ile
nitel arastirma yontemi olarak derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Gorlismeler sonucunda, markalasma
stirecinde deneyimin kritik bir neme sahip oldugu, dil
bilgisi becerilerinin belirleyici rol oynadigi, hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesinin ve bir alanda uzmanlik
gelistirmenin kisisel marka olusturma siirecinde 6nemli
faktorler oldugu ortaya konmustur.

Ercan (2021)

Bu ¢alismanin amaci, kisisel markalasma stirecinde tu-
rizm rehberlerinin sosyal medya paylagimlarini incele-
mek ve 6ne ¢ikan unsurlari belirlemektir. Aragtirma
yontemi olarak gostergebilimsel analiz tercih edilmistir;
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bu baglamda, turizm rehberligi yapan bireylerin sosyal
medya hesaplar1 incelenmis ve paylasimlar gorsel ileti-
lerle anlamlandirilmaya ¢alisilmistir. Sonuglar, paylasilan
gorsellerin icerdigi renklerin belirli duygular yarattigini,
sik yapilan paylagimlarin 6nemini ve gorsel altinda ko-
num hakkinda bilgi verilmesinin kritik oldugunu ortaya
koymustur.

Emadi (2022)

Bu calismada, kisisel markalarini yaratan mimarlar ince-
lenmistir. Arastirma kapsaminda, mimarlarin profesyo-
nel seviyeleri, profesyonel kisilik 6zellikleri ve kisisel
markalarini tanitma siireglerinde karsilastiklar: basarisiz-
liklarin sebepleri ele alinmustir. Nitel arastirma yontem-
lerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak, Iran
ve Tirkiye’deki mimarlarla goriismeler gerceklestirilmis-
tir. Orneklemin yarisi fran’daki mimarlardan, diger yarisi
ise Tiirkiye’deki mimarlardan olugmaktadir. Aragtirma
sonuglarina gére, mimarlar markalarini olustururken
genellikle bir partnerle is birligi yapmus ve bu siiregten
sonra kisisel markalarini insa etmislerdir. Ancak bazi
mimarlarin hedef kitlelerini belirlemedikleri gbzlemlen-
mistir. Bu durum, kisisel markalasma siirecini basarili bir
sekilde yonetmek i¢in eksiklikler yasadiklarini goster-
mektedir.

Zahoor ve Mus-
tafa (2022)

Calismada kisisel marka kavrami saglik yonetimi {izerin-
den ele alinmis, Pakistan’daki radyologlarin yarattig
kisisel markalarinin hizmet kalitesi tizerindeki algisi
incelenmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilan calis-
mada hastanelere giden hastalarla anket ¢alismasi yapil-
mustir. Sektor i¢in kisisel markanin algilanan hizmet
kalitesinin iyilestirilmesinde 6nemli bilesenlerden biri
oldugu ortaya konulmustur.

Ciki vd. (2023)

Calismada Ttirkiye’deki turist rehberlerinin internet
siteleri incelenmis, Avrupa’da turist rehberligi icin gelis-
tirilen internet siteleriyle kiyas1 yapilmistir. Bu amagla
nitel arastirma yonteminden igerik analizi gerceklestiril-
mistir. Incelenen yerel sitelerde ikinci yabanci dile yer
verilmemesi bir eksiklik olarak degerlendirilmis, 6te
yandan bu sitelerin kisisel marka olusturmak i¢in énemli
katkilarinin oldugu gozlemlenmistir.

Sacko (2023)

Bu calismada, kisisel markalagma, 6z yeterlilik ve duygu-
sal zeka arasindaki iliski incelenmis ve bu unsurlarin
Mali’nin Bamako sehrindeki kamu sektorii ¢alisanlarinin
kariyer gelisimi {izerindeki rolii kesfedilmistir. Arastirma
yontemi olarak ¢evrim i¢i anket uygulanmustir. Elde
edilen sonuglar, kisisel markalama ve 6z yeterliligin
Bamako’daki kamu sektorii ¢alisanlarinin kariyer basari-
sin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica,
duygusal zekanin, kisisel markalama ile kariyer gelisimi
arasindaki iligkiyi diizenledigi belirlenmistir. Bu bulgular,
kariyer gelisiminde bu {i¢ unsurun énemini vurgulamak-
tadir.
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Kisisel mar-
ka stratejile-
rinin ince-
lenmesi

4)

Biskin ve Kaya
(2011)

Bu ¢alismada ticari marka ve kisisel marka kavramlari
incelenmistir. Kisisel markay1 olusturan unsurlar ele
alinmis, yeni medya olanaklarinin, Web 2.0’1n ve sosyal
medya platformlarinin kisisel markaya olan etkilerine
bakilmistir. Insanlarin hem profesyonel hem giinliik
hayatlarinda yarattiklar1 kisisel markalarinin avantajla-
rindan faydalanabilecegi ifade edilmistir.

Ozseving (2013)

Bu ¢alismada, kisisel marka modeli olusturma hedeflen-
mistir. Bu amagla, mevcut marka degeri modelleri ince-
lenerek kisisel marka kavramina uyumlu olacak sekilde
diizenlenmistir. Arastirmada, doktor, miizisyen ve siya-
setci gibi farkli meslek gruplarindan toplam 50 kisiye yiiz
ylize anket uygulanmistir. Anketin amaci, bu meslek
gruplarinin kisisel marka yaratma stirecinde etkili olan
ozelliklerini belirlemektir. Arastirma sonuglari, ti¢ farkli
meslek grubunda da benzer 6zelliklerin tespit edildigini
gostermistir. Bu bulgular, olusturulan kisisel marka
degeri 6lgme modelinin genellenebilir oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ibicioglu vd.
(2014)

Bu calismada, kisisel marka Slcegine katki saglanmasi ve
gelisiminin incelenmesi hedeflenmistir. Aragtirma kap-
saminda 70 6grendi ile yiiz yiize anket gorlismeleri ger-
ceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, kariyer hedefleri
olan bireylerin kisisel markalamaya daha fazla 6nem
verdigini gostermistir. Bu bulgu, kisisel marka olustur-
manin kariyer gelisimi iizerindeki 6nemine isaret etmek-
tedir.

Sahin (2018)

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki kisisel marka olgusu ince-
lenmistir. Arastirma, kisisel markalamanin Tiirkiye’ye
gecis siirecini anlamay1 amaglamaktadir. Bu baglamda,
derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak 22-34 yas
araliginda 15 kadin ve 15 erkek ile goriismeler gercekles-
tirilmistir. Elde edilen sonuglar, katilimcilarin kisisel
markalama kavramina dair yeterli bir farkindaliga sahip
olmadiklarini géstermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de
kisisel markalama {izerine yapilacak gelecekteki ¢aligma-
lar icin 6nemli bir baslangi¢ noktas1 sunmaktadir.

Letang (2019)

Bu galismada, “kisisel marka” ve “marka genisletme”
kavramlari iizerine kapsamli bir literatiir taramasi yapil-
makta ve bu iki kavram arasinda bir iligski kurulmaktadir.
Bu iki kavramin birlestirilmesiyle “kisisel marka genis-
letme” adinda yeni bir kavram olusturulmustur. Aras-
tirmanin odak noktasi, bu yeni kavramin tiiketicilerin
satin alma niyetine olan etkisini incelemektir. Bu amagla,
nicel arastirma yontemi olarak anket calismasi gercekles-
tirilmistir. Elde edilen bulgular, “kisisel marka genislet-
me” kavraminin kozmetik, liks tiretim ve tiiketim, tek-
nolojik aletler ve giyimde olumlu etkiler yarattigini gos-
termektedir. Bu sonuglar, kisisel marka genisletmenin
pazarlama stratejileri agisindan 6nemini vurgulamakta-
dir.
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Kilmanoglu
(2019)

Bu galismada, kisisel markalamanin teknoloji pazarinda-
ki etkisi incelenmektedir. Aragtirmanin 6rneklemi, tek-
nolojik iiriin tiiketicisi olan bireylerden olusmaktadir ve
veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, kisisel marka
stirecinde tiiketici sorularina verilen hizli geri doniitlerin,
bilimsel aragtirmalarda yer almanin ve sahip olunan
uzmanligin 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar, kisisel markalamanin teknoloji pazarindaki
dinamikleri anlamak icin kritik bir alan oldugunu vurgu-
lamaktadir.

Giirel ve Arslan
(2020)

Bu calismada, kisisel marka kavramu iizerine yapilan
caligmalarin literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Aras-
tirmada nitel bir yontem olarak dokiiman incelemesi
tercih edilmistir. Kapsaml bir sekilde, kavramin ve uygu-
lamalarin geldigi noktalar ele alinmus ve gelecek ¢alisma-
lar icin cesitli 6nerilerde bulunulmustur. Ozellikle, kisi-
sel markalamanin farkli kiiltiirlerde kiyaslanmasinin,
alana farkl bir bakis acis1 sunabilecegi vurgulanmistir.

Giirel ve Arslan
(2021)

Bu calismada, kisisel marka kavrami, Google’in gelistir-
digi Google Doodle iizerinden incelenmistir. Bir y1l bo-
yunca yaymnlanan Google Doodle ¢alismalar1 rneklem
olarak secilmistir. Yapilan nitel arastirmada, alanyazin
taramasina paralel sonuglar elde edilmistir. Elde edilen
bulgular, Google Doodle’larda hazirlanan kadin ve erkek
figiirlerinin cinsiyet say1 oraninin birbirine yakin oldugu-
nu gostermistir. Bu durum, Google Doodle’1n cinsiyet
esitligine yonelik bir yaklasim sergiledigini ve toplumsal
cinsiyet temsiline dikkat ettigini ortaya koymaktadir.

Kaytaz Yigit
(2021)

Calismada kisisel marka tizerine bir literatiir taramasi
yapilmis, kavramin gelisimi incelenmistir. Hem gelenek-
sel hem yeni medya platformlarinda kisisel marka yarat-
mak i¢in nasil yollar izlenmesi gerektigi aciklanmistir.
Calismanin yayn tarihi 2021’1 kapsayan son 10 yilda
yayinlanan makaleler incelenmistir.

CEO marka
kavraminin
incelenmesi

®)

Taskiran (2017)

Bu ¢alismada, kisisel marka kavrami kurumsal iletisim
agisindan ele alinmis ve kurumlarin temsilcileri olan
CEO'lar iizerinden incelenmistir. Ozellikle 2016 yilinda
Capital Tiirkiye’nin en biiyiik 100 sirketinin CEO marka-
lar1 tizerinde degerlendirmeler yapilmistir. CEO markala-
rinin yeni medya kullanimlari nitel arastirma yontemiyle
incelenmis, elde edilen sonuglar dogrultusunda yeni
medyanin sundugu avantajlarin yeterince degerlendiril-
medigi gozlemlenmistir. Bu durum, CEO’larin kisisel
markalarini giiglendirmek i¢in yeni medya kanallarini
daha etkili bir sekilde kullanma ihtiyacin ortaya koymak-
tadir.

Onat (2018)

Bu galismada sosyal CEO kavramu ele alinarak taniminin
netlestirilmesi hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda 60
CEO’nun sosyal medya hesaplari incelenmis ve nitel bir
arastirma gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular, Tiir-
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kiye’deki sosyal CEO’larin siklikla sosyal medya payla-
simlart yaptig1 ve kendi sirketleri ile derneklerle etkile-
simde bulundugunu géstermistir. Bu durum, sosyal CEO
kavraminin etkinligini ve 6nemini vurgulamakta,
CEO’larin markalarini gliglendirme ve topluluklariyla
daha yakin bir iligki kurma ¢abalarinin altini ¢izmektedir.

Giirel vd. Bu ¢alismada, kisisel markanin bir kolu olan CEO marka
(2023) kavramu ele alinmistir. Arastirma, LinkedIn sosyal medya
platformu tizerinden 20 CEO’nun sahip oldugu hesapla-

rin incelenmesiyle gerceklestirilmistir. Nitel aragtirma
yonteminin kullanildig1 bu ¢alismanin sonuglari,
CEQ’larin sosyal medyayi aktif ve etkili bir sekilde kul-
landigin1 ortaya koymustur. Elde edilen bulgular,
CEQ’larin kisisel markalarini gii¢clendirme ve profesyonel
aglarini genisletme amaciyla sosyal medya platformlarini
etkin bir sekilde kullanma becerilerini vurgulamaktadir.

Sekil 1’de incelenen caligmalarin daha anlamli bir sekilde degerlendiri-
lebilmesi i¢in yillara, temalara, tez ve makale oranlarina gore dagilimi Sekil
2, Sekil 3, Sekil 4 ve Sekil 5’te sunulmustur. Bu sekiller, arastirmalarin za-
man i¢indeki gelisimini, belirli temalara odaklanma oranlarini ve akademik
tiretkenlik agisindan tez ve makalelerin dagilimini ortaya koyarak calisma-
nin genel ¢ercevesine katkida bulunmaktadir.

Sekil 1. Calismalarin Temalara Gore Dagilimu

CED merka Exvrameim nesianmes:
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Sekil 2: Tez ve Makalelerin Dagilimi
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Sekil 3: Tez ve Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

|l'l!l'hlhiill

Kisisel marka konusunu ele alan tezlerin, makalelere oranla daha fazla
oldugu goriilmektedir. Incelenen dokiimanlarda kisisel marka kavraminin
2010 yilinda calisilmaya baslandig: tespit edilmistir. Ozellikle 2019 yilinda
kisisel marka caligmalarinda belirgin bir artis yasanmustir. Incelenen calis-
malar arasinda “sosyal medyada kisisel marka olarak influencer’lar” konu-
sunu iceren 14 calisma, “taninmis kisilerin kisisel marka caligmalar1” ile
ilgili 10 ¢alisma, “kisisel marka stratejilerinin incelenmesi” iizerine 9 ¢a-
lisma, “kisisel markanin mesleklere etkisi” konusunu ele alan 8 calisma ve
“CEO marka kavraminin incelenmesi” iizerine 3 c¢alisma bulunmaktadir.
Sekil 5’te gosterilen bu temalar ve ¢alismalar iizerinden detayli bir analiz
gerceklestirilecektir.

Sekil 4: Tema Haritasi

A

<

5.1. Sosyal Medyada Kisisel Marka Olarak Influencer’lar

Kisisel marka kavrami, ortaya ¢iktig1 glinden itibaren internet ve tekno-
lojik gelismelerle siki bir iligki icinde olmustur. Sosyal medyanin gesitli
platformlarla giinliik yasama entegre edilmesi ve popiilerlik kazanmasi,
kisisel marka kavraminin sosyal medya ile baglantisinin kurulmasina yol
acmistir. Kisilerin taninirligy, bilinirligi, kitlelere ulasabilirligi ve etkisi, kisi-
sel markada 6nemli unsurlardir ve bu dinamiklerin saglanmasinda sosyal
medya biiyiik bir rol oynamaktadir. Fructher (2009), sosyal medyay1 “5C”
ile tanimlamaktadir; bu unsurlar sohbet etmek (conversation), yorum
yapmak (commenting), katkida bulunmak (contribution), topluluk olus-
turmak (community) ve is birligi kurmak (collaboration) seklinde siralan-
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maktadir. Bu 5C, kisisel markanin olusturulmasi icin ideal bir ortam sun-
makta ve dolayisiyla kisisel markalarin sosyal medya hesaplarindaki varlik-
lar1 ile stratejileri biiyiik bir Snem tagimaktadir. Pazarlama karmasinin kisi-
sel marka odaginda degisim gosterdigini ifade eden Venciute (2019) 7P’nin
7C’ye doniistiiglint; trliniin (product) artik karakter (character), fiyatin
(price) artik giivenilirlik (credibility), yerlestirmenin (place) artik kanal
(channel), promosyonun (promotion) artik igerik (content), insanlarin
(people) artik hedef kitlesi olarak adlandirilan kisiler (contacts), prosesin
(processes) artik tutarlilik (consistency) ve kanitin (physical evidence)
onay (confirmation) kavramlari ile yer degistirdigini 6ne stirmektedir.

Alanyazinda, sosyal medyanin kisisel marka tizerindeki etkisi ve influen-
cer olusumu, diger konulara oranla daha fazla incelenmis bir alan olmustur.
Sosyal medya platformlarinin gelisimi goz 6niine alindiginda, bu konudaki
calismalarin 2018’de baslamasi dikkat gekicidir. Yapilan ¢alismalardan 2’si
nicel yontemler kullanirken, 12’si nitel arastirma yontemine bagvurmustur.
Bu durum, sosyal medyanin kisisel marka iizerindeki etkisini anlamak adi-
na yapilan arastirmalarin ¢esitliligini ve derinligini gdstermektedir.

Hepekiz (2018), sosyal medyanin kullanim amacini incelemistir. Ca-
lismasinda, insanlarin sosyal medya platformlarinda profil agma motivas-
yonlarini, kisisel tatmin elde etme amaciyla m1 yoksa kisisel marka olus-
turmak i¢in mi yaptiklarini arastirmistir. Bu ¢alismada, kisisel marka kav-
raminin bireyler tarafindan benimsenmedigi ve anlasilamadig1 gézlemlen-
mistir. Insanlarin begeni toplamak ve toplumdan onay almak icin sosyal
medyay1 kullandig1 tespit edilmistir. Sosyal medyanin kisisel marka olusu-
mundaki pozitif etkisi, paylasimlarin siklig1 ve icerik gelistirme stratejileri-
nin 6nemi bir¢ok ¢alismada ortaya konmustur (Isikli, 2019; Kaya, 2019;
Sahinsah, 2020; Sayan, 2020; Murat, 2021; Sahinsah ve Faiz, 2022; Akyol
ve Atabey, 2023).

Elhachadi (2019), kisisel markasini olusturan influencer’larin satin alma
davraniglar1 Gizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, satin alma davrani-
sinin demografik oOzelliklere gore degisiklik gosterebilecegini, ancak bu
faktorler arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Coban
(2019), Instagram’da en ¢ok takipgiye sahip 10 kisisel marka hesabini ince-
lemis ve bu listedeki 5 kisinin Tiirkiye’den oldugunu gozlemlemistir. Bu
durum, sosyal medyanin Tiirkiye’de yayginlik kazandigini ve kiiltiirtin diji-
tal bir doniistimle karsi karsiya kaldigini gostermektedir. Sosyal medya
aracilifiyla sohret kazanmanin artik bir meslek olarak algilandig1 da dikkate
deger bir bulgudur. Incelenen 10 kisisel marka hesabinin belirli bir takipgi
sayisina ulastiktan sonra ticari marka kurarak iiriin veya hizmet satis1 ger-
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ceklestirdikleri gbzlemlenmistir. Demirel (2021) ise kisisel marka ile onlara
bir gelir yolu agan sosyal medya takipgileri arasindaki iliskiyi arastirmistir.
Bu ¢alismada, kisisel markalar ve takipgileri arasinda parasosyal bir iliski-
nin bulundugu sonucuna varilmistir. Sosyal medyada fenomen olan kisile-
rin gelir elde etme ve begeni alma isteklerinin, paylastiklari igeriklerde kisi-
liklerini kurgulayarak sunmalarina yol agtig1 ortaya konmustur. Bu durum,
sosyal medyanin kisisel marka olusumundaki roliinii ve influencer kiiltiirii-
nilin ekonomik etkilerini vurgulamaktadir.

5.2. Taninmis Kisilerin Kisisel Marka Calismalari

Kisisel marka ¢aligmalari, ilk ortaya ¢iktiginda taninmis bireyler ve belli
meslek gruplari iizerinde yogunlasmistir. Bu alanlar arasinda aktif siyasetgi-
ler, is insanlari, sarkicilar, sanatcilar, yazarlar ve oyuncular yer almakta
olup, bu kisiler icin gesitli kisisel marka stratejileri gelistirilmistir. Alanya-
zinda, taninmus kisilerin kisisel marka calismalar1 sik¢a incelenen konular
arasinda yer almaktadir. Incelenen ¢alismalar arasinda 2 arastirma nicel, 6
arastirma nitel, 2 ¢alisma ise hem nitel hem de nicel yontemlerle gercekles-
tirilmistir.

Ergil (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiyatrocularin kisisel
marka olarak goriilme kriterleri ele alinmistir. Bu baglamda tiyatro izleyici-
leriyle derinlemesine goriismeler yapilmis ve tutarli olmak, giivenilirlik,
toplum icin fayda yaratmak, goriiniirliilk, marka baglar1 kurmak ve itibar
gibi unsurlar belirlenmistir. Naghiyev (2019) sarkicilar {izerine, Canbay
(2014) ise yazarlar {izerine ¢alismalar yapmis ve kisisel marka stratejileri-
nin tnlilerin basarisindaki olumlu etkilerini ortaya koymustur. Ancak,
sanatcilar ve galericilerin incelendigi bir ¢aligmada farkli sonuglar elde
edilmistir (Cakil, 2022). Bu arastirmada, kisisel markalama siirecinin sana-
t1 olumsuz etkileyebilecegi diisiincesi hakimdir. Ekonomik kaygilarin, sana-
tin 6zgiinliigiiniin korunamayacagina dair endiselerle birlikte, sanat1 olum-
suz yonde etkileyebilecegi one siiriilmiistiir.

Saglik sektorii lizerine yapilan ¢alismalarda ise doktorlarin bilinirliginin
hastane secimlerindeki etkisi arastirilmigtir. Arastirmalar, genglerin segim-
lerinde doktor goriiniirligiiniin etkili oldugunu, orta yas ve istii bireyler
icin ise doktorun deneyiminin, hastanenin konumunun ve ulasilabilirligi-
nin 6n planda oldugunu ortaya koymustur. Siyaset {izerine yapilan ¢alisma-
lar ise olduk¢a yogundur (Yildirim, 2010; Alkevli, 2015; Demir, 2019; Or-
han, 2021). Bu arastirmalar, siyasetgilerin kisisel marka stratejilerini nasil
kullandiklarini, hangi unsurlarin etkili oldugunu inceleyerek benzer sonug-
lara ulagmustir. Ornegin, Alkevli (2015) siyasetci adaylarmin tutarliliginin,
Ozel yasamlarinin, ge¢misteki basarilarinin, yonetim deneyimlerinin ve
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benimsedikleri yasam seklinin kisisel marka degerini artirdi§1 sonucuna
varmistir. Yildirnrm (2010) tarafindan baska bir calismada ise 10 unsur be-
lirlenmistir. Bu unsurlar arasinda insani olmak, karakter yapisi, disaridan
goriinen imaj, ekonomik statii, inang, liderlik 6zellikleri, sosyal beceriler,
cagdaslik, hirs ve halka yaklasim yer almaktadir. Bu unsurlar, siyasetgilerin
kisisel markalarinin degerini artiran 6nemli faktorlerdir.

CEO marka kavramini odagina alan bu arastirmada Akgiin (2024)’tin
tez calismasi dikkat ¢ekmistir. Bir lider veya figiiriin bireysel degerleri, ye-
tenekleri, amaglari tizerinden bilinirligini artirma stireci olarak tanimlanan
kisisel markalasma kavrami (2024: 61) Bill Gates, Elon Musk, Steve Jobs ve
Micheal Jordan isimleri iizerinden incelenmis, stratejik liderlik kavramu ile
arasinda iliski kurulmustur. Calismada CEO marka kavramina deginildigi
gozlenmediginden bu temaya dahil edilmis olup, 4 liderin benzer ve farkli
ozellikleri {izerinden stratejik liderlik ve kisisel markalasma yaklasimlari
incelenmigtir. Bunun igin betimsel analiz yapilmis, 4 liderin belgeselleri,
roportajlari, konu olduklar yazilar1 vb. dokiimanlar degerlendirilmistir.
Kisisel markanin ve stratejik liderligin giiveni pekistirdigi, insanlarla kuru-
lan baglan giiclendirdigi gozlemlenirken; liderlerin bireysel markalarini
yaratarak amaglarini insanlara somut bir sekilde sunduklar1 ortaya ¢ikmis-
tir.

5.3. Kisisel Markanin Mesleklere Etkisi

Kisisel marka kavrami, sosyal medyanin sundugu avantajlarla birlikte
onemli bir gelisim gostermistir. Artik toplumda herhangi bir birey, hangi
meslek grubuna ait olursa olsun, kisisel marka olusturma imkanina sahip
olmaktadir. Bu durum, gorece bir firsat esitliginin varligini giindeme getir-
mektedir. Ancak bu noktada, Gehl (2011) kisisel sermaye ve kisisel imajin
etkisinin de dikkate almnmasi gerektigini vurgulamaktadir. Alanyazinda, bu
konuyu ele alan 8 calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan 3 tanesi nicel
arastirma yontemi kullanmisken, diger 5’i nitel yontemlerle gerceklestiril-
mistir. Bu aragtirmalar, kisisel marka olusumunun dinamiklerini ve kisisel
sermaye ile imajin bireylerin marka insasi {izerindeki etkilerini incelemek-
tedir. Kisisel imajin, bireylerin sosyal medya {iizerindeki varliklarini nasil
sekillendirdigi ve bu siiregte kisisel sermayenin rolii, sosyal medyanin kisi-
sel marka yaratmadaki 6nemini daha iyi anlamamiza olanak tanimaktadir.

Kisisel markay1 turizm alani iizerinden degerlendiren bircok calisma
bulunmaktadir (Akgiil ve Koéroglu, 2020; Ugak, 2020; Ercan, 2021; Ciki
vd., 2023). Ugak (2020), turizm rehberligi meslegi iizerinden kisisel marka
kavramini incelemis ve kisisel marka olusturmak isteyen turizm rehberle-
rinin sosyal medya kullanimina dair 6nemli bulgular elde etmistir. Arastir-
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ma sonuglari, tecriibe sahibi olmanin yani sira dil bilgisinin de kritik bir rol
oynadigini, hedef kitle belirlemenin ve belirli bir alanda uzmanlik saglama-
nin kisisel marka yaratiminda etkili oldugunu gostermistir. Ercan (2021)
da turizm rehberligi alaninda bir inceleme ger¢eklestirmis, sosyal medya
paylasimlarinda igerik iiretiminin etkisini arastirmistir. Ercan, turizm reh-
berlerinin sosyal medya hesaplarini gostergebilimsel bir bakis agisiyla ana-
liz etmis ve paylasilan gorsellerin igerdigi renklerin duygular yaratmadaki
roliinii vurgulamistir. Ayrica, paylasim sikliginin ve gorsel altinda konum
hakkinda bilgi verilmesinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Kisisel
marka uygulamalarinin turizm alanina ve turist rehberligine pozitif katkisi,
diger calismalarda da benzer sonuglarla kendini gdstermistir.

Emadi (2022), mimarlik meslegi iizerinden kisisel marka yaratimini in-
celemistir. Arastirma, mimarlarin genellikle bir partnerle ortaklik yaparak
calistiklarini ve ardindan kisisel markalarini kurduklarini géstermistir. Bu-
nunla birlikte, mimarlarin kisisel marka stratejilerini etkili bir sekilde yo-
netme konusunda eksiklikleri oldugu, 6zellikle hedef kitlelerini belirleme-
leri gerektigi vurgulanmistir. Diger yandan Sacko (2023), kisisel marka, 6z
yeterlilik ve duygusal zeka arasindaki iligkiyi arastirmustir. Mali’nin Bamako
sehrindeki kamu sektorii ¢alisanlarinin kariyer gelisimi tizerinde bu unsur-
larin etkisini inceleyen Sacko, kisisel markalama ve 6z yeterliligin kariyer
basarisini olumlu yonde etkiledigini gozlemlemistir. Ayrica, duygusal
zekanin kisisel markalama ile kariyer gelisimi arasindaki iliskiyi diizenledi-
gini belirlemistir. Bu ¢alismalar, farkli meslek gruplarinda kisisel marka
stratejilerinin nasil sekillendigini ve bireylerin kariyer gelisiminde 6nemli
unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir.

5.4. Kisisel Marka Stratejilerinin Incelenmesi

Kisisel marka stratejileri bireylere dnemli avantajlar sunmaktadir. Gii-
niimiizde kisisel marka kavrami, sadece taninirlik yaratmakla kalmayip ayni
zamanda bir meslek ve gelir kaynag: olarak da degerlendirilmektedir. An-
cak, bireylerin bu siireci basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Alanyazinda,
kisisel marka yaratma siirecinin nasil isledigi, kisisel markanin satin alma
davranisina etkisi, kisisel marka kavrami kapsaminin genislemesi ve kisisel
marka modelinin olusturulmas: gibi konularda cesitli calismalar yapilmis-
tr.

Bu calismalarin 4 tanesi nicel yontemler kullanarak veriler elde eder-
ken, 5 tanesi nitel arastirma yontemleriyle derinlemesine analizler gergek-
lestirmistir. Nicel aragtirmalar, kisisel marka yaratiminin etkilerini Slger-
ken, nitel arastirmalar ise bireylerin deneyimlerini, algilarini ve siireg i¢in-
deki dinamikleri anlamak amaciyla daha ayrintili veriler sunmustur. Kisisel
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marka stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi, bireylerin kisisel mar-
kalarini olusturmasina ve bdylece pazarda daha goriiniir olmalarina yar-
dimc1 olmaktadir. Bu da kisisel ve profesyonel gelisim acisindan énemli bir
adim olarak degerlendirilmektedir.

Ozseving (2013), kisisel marka modeli olusturma amaciyla marka dege-
ri modellerini incelemis ve bu kapsamda miizisyen, doktor ve siyasetci gibi
meslek gruplarina yonelik anket calismalar1 yapmustir. Elde ettigi veriler
sonucunda, her ii¢ meslek grubunda da benzer kisisel marka unsurlarinin
etkili oldugunu tespit etmis ve bu unsurlara dayanarak genel bir kisisel
marka modeli gelistirmistir. Bu modelin, farkli meslek gruplarina genelle-
nebilecegini belirtmistir. Ibicioglu (2014), kisisel marka kavraminin profes-
yonel is hayatinda kariyer hedefi olan bireyler icin anlam tasidigini ortaya
koymustur. Kilmanoglu (2019) ise, teknoloji sektoriinde kisisel markanin
etkisini incelemis ve kisisel marka olusturma siirecinde, bireyin bilimsel
arastirmalarda yer almasi, uzmanlik alaninin cesitliligi ve tiiketicilere hizli
geri doniisler yapabilmesinin 6nem tasidigini vurgulamistir.

Letang (2019) kisisel marka ve marka genisgletme kavramlari {izerine
yaptig1 literatiir taramasinda, bu iki kavram arasinda anlaml bir iligki kur-
mus ve “kisisel marka genisletme” adiyla yeni bir kavram Snermistir. Bu
kavramin satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirarak, kozmetik,
liiks diriinler, teknolojik aletler ve giyim alanlarinda olumlu etkiler bulmus-
tur. Giirel ve Arslan, 2020 ve 2021 yillarinda bu konu iizerine iki ¢alisma
yaytmlamistir. {lk calismada, kisisel marka kavramina dair literatiirii incele-
yerek, kavramin ve uygulamalarinin geldigi noktayr degerlendirmislerdir.
Ikinci calismada ise, Google Doodle 6rnekleri iizerinden kisisel markalar
analiz ederek cinsiyet ile marka arasinda bir iliski kurmaya ¢alismislardir.
Bu calismada, Google Doodle 6rneklerindeki kadin ve erkek kisisel marka
oranlarinin birbirine yakin oldugunu goézlemlemislerdir.

5.5. CEO Marka Kavraminin Incelenmesi

Kisisel marka kavrami kurumsal perspektiften ele alindiginda, CEO’lar
sirketlerin goriiniir yiizli olarak 6n plana ¢ikmaktadir. CEO marka, gorece
yeni bir kavram olmasina ragmen, {izerine yapilan ¢alismalar sinirhdir ve
bu alan hala gelisme asamasindadir. CEO’larin bulunduklar1 konum nede-
niyle gerceklestirdikleri marka iletisimleri, kurumsal iletisim olarak da de-
gerlendirilmekte ve bu durum, CEO markanin 6nemini artirmaktadir. Fark-
l1 sosyal medya platformlari, kisisel marka tiirlerinde belirli bir 6ncelik ka-
zanirken, CEO markasi i¢in LinkedIn, is diinyasina 6zel tasarlanmis bir mec-
ra olarak kritik bir rol oynamaktadir. Bu platform, CEO’larin profesyonel
imajlarin1 olusturma, uzmanlklarini sergileme ve is baglantilar1 kurma
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agisindan 6nemli bir aragtir. Dergipark’ta CEO marka konusunu ele alan 3
calisma mevcuttur ve bu ¢alismalarda nitel arastirma yontemi kullanilmis-
tir. Bu arastirmalar, CEO markanin gelisimi, etkileri ve uygulama alanlar1
gibi konular1 derinlemesine incelemeye yonelik énemli katkilar saglamak-
tadr.

Tagkiran (2017), kisisel marka kavramini kurumsal iletisim baglaminda
ele almis ve CEO’larin yeni medyay1 etkili kullanma becerilerini incelemis-
tir. Arastirmasinda, CEO’larin kendi isimlerine ait internet sitelerinin varli-
g1, sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Twitter gibi) hesaplar1 ve is
diinyast i¢in 6zel olarak gelistirilen LinkedIn platformunda hesaplarinin olup
olmadig1 sorgulanmistir. Yapilan analiz, CEO’larin teknolojinin sundugu
firsatlar1 yeterince degerlendiremedigini ve yeni medyay: etkili bir sekilde
kullanamadigini gdstermistir. Incelenen 100 CEQ’dan yalnizca yarisinin
LinkedIn hesabinin oldugu tespit edilmistir.

Onat (2018), kisisel marka ve sosyal CEO kavramlari {izerine ¢alisma-
lar yapmis ve 60 CEO’nun sosyal medya paylasimlarini incelemistir.
CEO’larin sosyal medya hesaplarindan pargasi olduklar1 kurumlar: tanitir-
ken bir yandan da bireysel paylasimlar yapmasiyla sosyal CEO kavraminin
ortaya ¢iktigina deginen makale, CEO’larin kisisel marka ySnetimi yaptigi-
ni1 ifade etmektedir (2018: 182). Calisma CEO marka kavramina deginme-
se de arastirma icerigi ve CEO’larin ele alinis biciminden 6&tiiri bu tema
altina dahil edilmistir. Yapilan icerik analizi sonucunda, CEO’larin kendi
roportajlarini paylastiklari, yalnizca bir CEO’nun 6zel videolar hazirlayarak
kendisine ait mesajlar verdigi gozlemlenmistir. Sosyal CEO’larin yaptiklari
paylasimlar sayesinde hem kurumsal iletisim sagladiklar1 hem de kisisel
marka degerlerine katkida bulunduklar1 ortaya konmustur. Sosyal CEO
kriterlerine uyan kisilerin, sik¢a sosyal medya paylasimlar1 yaptig1 ve kendi
sirketleri ile destek verdikleri derneklerle etkilesimde bulunduklar1 belir-
lenmistir.

Giirel vd. (2023), CEO marka kavramini ele alarak 20 CEO’nun Lin-
kedIn hesaplarini incelemis ve yeni medya kullaniminin CEO marka icin
etkili bir ara¢ oldugunu dogrulamistir. Arastirma, CEO’larin yeni medyayi
daha aktif ve etkili bir sekilde kullanmaya basladigin1 gdstermistir. LinkedIn
hesaplarinda egitim ve deneyim ge¢mislerini paylasmalarinin, CEO’lar i¢in
yonetici Ozelliklerini vurgulamak agisindan 6nemli oldugu ifade edilmistir.
Ayrica, bu profiller i¢in kullanilan fotograflarin profesyonel ¢ekimlerle ha-
zirlandigr goriilmistiir. Basarili bir CEO markasinin, bulundugu sirketin
degerini artirdig1 vurgulanmistir.
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CEO marka kavramu {izerine yapilan ¢alismalarin az olmasi nedeniyle
bu c¢alismada CEO marka, kisisel marka kavrami iizerinden incelenmekte-
dir. Kisisel markanin bir alt kolu olarak kabul edilen CEO marka, giiniimiiz
toplumunda ve sosyal medya ikliminde ilgi gérmeye baslayan yeni bir alan-
dir. Bu baglamda, CEO’larin kisisel markalarinin olusturulmasi ve yonetil-
mesi, sadece bireysel kariyerlerini degil, ayn1 zamanda bagli olduklar1 ku-
rumlarin imajini ve degerini de etkileyen énemli bir konu haline gelmistir.
Gelisen dijjital platformlar, CEO’larin markalarini olustururken kullanabile-
cekleri etkili araglar sunmakta; LinkedIn gibi profesyonel aglar, bu siirecte
kritik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, CEO marka kavraminin dinamikle-
rini anlamak i¢in mevcut literatiirii gézden gecirmis, sosyal medyanin bu
baglamdaki etkisini de degerlendirmistir. Boylece, CEO marka kavraminin
kisisel marka stratejileriyle nasil iligkilendigi ve bu stratejilerin isletmelere
nasil faydalar sagladig tizerinde durulmustur.

SONUC

CEO marka kavrami, kisisel markalamanin 6nemli bir alani olarak dik-
kat ¢ekmektedir. Son yillarda giderek daha fazla insan, kendisini marka
olarak diistinmekte ve sosyal medyay1 kullanarak kisisel marka pratiklerini
uygulayabilmektedir. Ayni durum sadece sosyal hayatta degil, profesyonel
hayatta da gozlenebilmektedir. CEO’larin markalanmasi, sirketin faaliyetle-
rinin ve kurumsal markalarinin gériintirliik kazanmasi agisindan son derece
onemlidir. On plana ¢ikan CEO’lar parcast olduklari kurumlarin kendi sos-
yal medya hesaplar1 kadar takipgilere ulasabilmekte, bazi durumlarda mar-
kadan daha fazla takipgiye bile sahip olabilmektedir. insanlar markalar ka-
dar, bu markalar1 kuran, bugiinlinii ve gelecegini planlayan CEO’lar1 da
takip etmek isteyebilmektedir. Yiikselis gosteren CEO markalama {izerine
kisith calismalar olsa da ulusal literatiirde 6niimiizdeki yillarda bu alandaki
arastirmalarin artmasi ongoriilmektedir. Bu durum, CEO marka stratejile-
rinin gelistirilmesi ve etkili bir sekilde uygulanmasi i¢in yeni firsatlar suna-
caktir. Kisisel marka olusturmanin yani sira, CEO’larin sosyal medya ve
diger dijital platformlarda giiclii bir varlik gostermeleri hem bireysel hem
de kurumsal basarilari i¢in kritik bir 5Sneme sahiptir.

Sistematik literatiir taramasi yapilan bu ¢alismada, kisisel markalama
ve CEO markalama iizerine mevcut arastirmalar detaylica incelenmis ve
tematik olarak analiz edilmistir. Sonug olarak, ¢alismalarin kisisel marka-
lamanin sosyal medya influencer’lar1 boyutu, taninmuis kisiler, kisisel marka-
nin mesleklere etkisi, kisisel marka uygulamalar1 ve CEO markalama ol-
mak tizere 5 farkli temada tartisilmasi miimkiin olmustur. Yapilan analiz,
ulusal literatiirle sinirhi olup, gelecekteki arastirmalar uluslararasi literatiir
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lizerine sistematik bir tarama gergeklestirebilir ve potansiyel ¢alisma alan-
larin1 ortaya koyabilir. Bu tiir ¢alismalar, alandaki bilgi birikimini artirma-
nin yan sira, farkli kiiltiirel ve sosyal baglamlarda kisisel ve CEO markala-
manin etkilerini daha iyi anlamaya yardimci olacaktir.

CEO markalama ve kisisel markalama konulari, 6zellikle akademik aci-
dan gerceklestirilebilecek lisansiistii tez ¢alismalari i¢in olduk¢a uygun
zemin hazirlamaktadir. Kisisel markalamada sosyal medya etkileri, influen-
cer stratejileri ve bireylerin marka olusturma siiregleri gibi konular, CEO
markalama baglaminda ise kurumsal iletisim, liderlik ve marka algisi {ize-
rine odaklanmak faydali olacaktir. Ayrica, literatiirdeki elestirel yaklagimla-
rin genisletilmesi ve 6zellikle kisisel markalamanin etik boyutlari ile top-
lum tizerindeki etkileri iizerinde durulmasi son derece 6nemlidir. Kisisel
markanin sanat ve sanatgi tizerindeki etkisinin ele alinmasi, s6z konusu bu
markalagsma siirecinin 0zgiin olan sanat eserlerine nasil yansidiginin ¢ali-
silmas1 konuya dair yeni bakis acis1 sunabilecektir. Gelecek arastirmalar
icin Oneriler arasinda, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin kombinasyonu
ile daha kapsamli verilerin toplanmasi, farkli sektdrlerden CEO’larin mar-
kalama stratejilerinin incelenmesi ve uluslararasi literatiir ile karsilastirma-
lar yapilmasi yer almaktadir. Ayrica, sektorler arasi is birligi ile gerceklesti-
rilecek uygulamali ¢alismalarin, akademik bilgi ile pratik deneyimi bir araya
getirerek 6nemli ¢iktilar saglayabilecegi diisiintilmektedir.
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ON iKiNci BOLUM
Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) ve Marka iletisimi iliskisi

Ali KARPUZ' - Kivang Nazlim TUZEL URALTAS

OZET

Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet {izerinde oldukea popiiler bir ice-
riktir. Bagin arka kisminda gergeklesen bir {irperme ile sonuglanan fiziksel bir his
olan ASMR biiyiik oranda digsal uyaranlarin tetiklemesiyle gerceklesir ve biiyiik bir
kesim tarafindan rahatlatict bulunur. Bu yapist ile ASMR markalarin ilgisini ¢ek-
mektedir. Farkli pazarlama yaklasimlarindan biri olan duyusal pazarlama kapsamin-
da, ASMR icerikli marka iletisimi uygulamalar1 markalar i¢in yenilikgi firsatlar sun-
maktadir. Marka kimligine uygun oldugu siirece iletisim ¢alismalarinda ASMR ice-
riklerine yer veren markalar bunu farkli sekillerde gerceklestirebilir. Reklamlar ve
sponsorluklar bu alanda 6ne ¢ikmaktadir. ASMR igerigi olusturmanin ¢ok farkls yol-
lar1 bulunmaktadir. Burada 6nemli olan hedef kitleye uygun tetikleyicilerin tercih
edilmesidir. ASMR icerikli marka iletisimi icin en uygun mecralar yeni medya ve
sosyal medya platformlaridir. YouTube, Twitch, TikTok ve Instagram ASMR icerikle-
rinin en ¢ok paylasildig1 platformlardan bazilaridir. Icerik iiretmeye yardimci olmasi
icin artirlmus gerceklik, sanal gerceklik, yapay zeka gibi teknolojik unsurlardan fay-
dalanilabilir. Ozellikle yapay zekd ASMR’nin gelecegi acisindan biiyiik firsatlar sun-
maktadir. Bu ¢alisgmada marka iletisiminde ASMR’den faydalanmanin yollar1 ve bu
tiir iletisim uygulamalarinin markalara nasil avantajlar saglayacag ele alinmustir. Ca-
lismada goriilmustiir ki, ASMR markalara sadik misteriler yaratmak icin yardimci
olabilecek potansiyeldedir. Tiiketiciyle yakin iligkiler kurmak ve tiiketiciye kisiselles-
tirilmig bir tiiketim deneyimi yasatmak i¢in markalar bu yolu tercih edebilir.
ASMR’nin saglayacagi rahatlama ve giiven duygusunun markaya transfer edilmesi,
tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglayacaktir. Bu ise marka sadaka-
tine giden siirecin bagindaki 6nemli adimlardan biridir. ASMR’nin kendisi, teknoloji
ile iliskisi ve markalara saglayacagi faydalar, heniiz tamamiyla arastirilmis degildir.
Bu alanlarda yapilacak yeni ¢alismalar markalarin kullanabilecegi yeni yollar ve yeni
firsatlar gosterecektir. Giincel ve gelecekteki firsatlarin ve avantajlarin yani sira
ASMR’nin dezavantajlar1 da bu ¢aligmada sunulmustur. Markalar bu dezavantajlara
bakarak yasayacaklar potansiyel kayiplardan uzak durabilir.
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The Relationship Between Autonomous Sensory Meridian Response (ASMR)
and Brand Communication

ABSTRACT
Autonomous sensory meridian response (ASMR) is a very popular topic on the in-
ternet. A physical sensation that results in a tingle in the back of the head, ASMR is
largely triggered by external stimuli and is widely found to be relaxing. With this
structure, ASMR attracts the attention of brands. Within the scope of sensory mar-
keting, which is one of the different marketing approaches, brand communication
applications with ASMR content offer innovative opportunities for brands. As long
as it fits the brand identity, brands that include ASMR content in their communica-
tion activities can do this in different ways. Advertisements and sponsorships stand
out in this area. There are many different ways to create ASMR content. The impor-
tant thing here is to choose triggers that are appropriate for the target audience.
The most suitable channels for brand communication with ASMR content are new
media and social media platforms. YouTube, Twitch, TikTok and Instagram are some
of the platforms where ASMR content is shared most. Technological elements such
as augmented reality, virtual reality and artificial intelligence can be used to help
produce content. Artificial intelligence, in particular, offers great opportunities for
the future of ASMR. This study discusses ways to utilize ASMR in brand communi-
cation and how such communication applications will provide advantages to
brands. The study showed that ASMR has the potential to help brands create loyal
customers. Brands can choose this method to establish close relationships with
consumers and provide them with a personalized consumption experience. Trans-
ferring the sense of relaxation and confidence, that ASMR provides, to the brand
will enable the consumer to establish an emotional bond with the brand. This is
one of the important steps at the beginning of the process leading to brand loyalty.
ASMR itself, its relationship with technology and its benefits to brands have not yet
been fully explored. New studies in these areas will show new ways and new oppor-
tunities that brands can use. Current and future opportunities and advantages as
well as disadvantages of ASMR are presented in this study. Brands can avoid poten-
tial losses by looking at these disadvantages.
Keywords: ASMR, Brand Communication, Brand Identity, Sensory Marketing, Ad-
vertisement, Publicity

GiRi$

Ekonomik dongiiniin iiretim ile birlikte iki ayagindan biri olan tiiketim
insanin varolusu icin vazgecilmez ve siirekli bir olgudur. Insanlarin beklen-
tileri tiiketimin igerigini gesitlendirmekte ve bu sekilde farkli tatminlere yol
acan olgular ve durumlar karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketimi sekillendiren
unsurlardan biri olan internet, sosyal medya araciligiyla siirekli yenilenen
icerikler sunmakta, bunlari takip eden kisiler fiziksel, psikolojik vb. ihtiyac-
larin1 buradan bulduklar ile karsilamaktadir. Sosyal medyanin 6zellikle de
video paylasim platformlarinin bu sekilde hayatimiza soktugu en yeni olgu-
lardan biri de ASMR’dir. Bir kisaltma olan ASMR Ingilizce “autonomous
sensory meridian response” kavramindaki sozciiklerin bas harflerinden
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olusmaktadir. S6z konusu kavramin Tiirk¢e karsiligr ise “otonom duyusal
meridyen tepki” seklindedir. Bir tepki olarak siniflandirilan bu olgu aslinda
fiziksel bir hisse karsilik gelmektedir. Bu his kisaca, basin arka kismindan
baglayarak viicudun asagisina dogru yayilan bir tirperme hissi olarak agik-
lanabilir. Urperme olarak gecen durum karincalanma ya da tiiylerin diken
diken olmasi hislerine de benzemektedir.

Akademik boyutta isimlendirilmeden ya da net olarak bir kavram ile
ifade edilmeden 6nce de bu hissin varlig1 bilinmekte ve insanlar tarafindan
dile getirilmekte idi. Bu hissi yasayan insanlar yasadiklarini anlatmak igin,
ASMR oncesinde “ilgi kaynakli kafa orgazmi”, “tuhaf kafa hissi” ve “isimsiz
his” gibi ifadeler kullanmistir (Young ve Blansert, 2015: 5). Sonrasinda ise
bu his 2010 yilinda Jennifer Allen tarafindan “otonom duyusal meridyen
tepki” olarak isimlendirilmistir (Del Campo ve Kehle, 2016: 99). Hissin bu
sekilde isimlendirilmesi ise akademik alana da yansimis ve bu isim ile tize-
rinde incelemeler ve arastirmalar uygulanmaya baglanmistir. ASMR, Young
ve Blansert (2015: 4) tarafindan “dis uyaranlarin deneyimi veya telkininin
neden oldugu, beyinde veya kafa derisinde gerceklesen bir iirperme hissi ile
karakterize edilen, algisal bir fenomen” seklinde tanimlanmaktadir. Ur-
perme basin arkasinda kafa derisinde baslar, boyuna, boyundan da asagiya
dogru, omuzlara, sirta, sirtin alt kismuna, ileri diizeyde yasandiginda kollara
ve hatta bacaklara kadar devam edebilir. Taniminda da gecen {irperme hissi
insanlarda farkli sekillerde sonuglanirken genis bir kesim tarafindan rahat-
latic1 bulunmaktadir. Bununla birlikte tirpermeden olumsuz sekilde bahse-
denler de mevcuttur. Rahatlatici bulan kesimler tarafindan ASMR popiiler
bir icerik olarak tercih edilmektedir. ASMR icerikli videolar tiiketimi sonu-
cunda yasanilan memnuniyet verici durum, bir¢cok farkli olumsuzlugun
giderilmesi agisindan etkili olmaktadir. Ozellikle Youtube’da iiretilen video-
lar araciliiyla popiiler olan ve ¢ok cesitli kesimlere yayillan ASMR igerikleri
internet {lizerinde ¢ok farkli bicimlerde iiretilmektedir. Cogunlukla ses ve
gorilintli uyaranlarinin tercih edildigi ASMR iceriklerinde, fisiltilar, farkli
ylizeylere dokunuslar, ¢esitli 151k gosterileri vb. tlirde uygulamalar gercek-
lesmektedir. Bu uygulamalarin her biri “tetikleyici” olarak ASMR hissinin
olusmasina neden olabilmektedir. Olduk¢a 6znel bir olgu olan ASMR'yi
tetikleyen unsurlar kisiden kisiye farklilik gosterebilir ve bu nedenle farkli
tetikleyici uygulamalara sahip igerikler, farkli kisiler tarafindan tercih edile-
bilir.

1. ASMR ve Duyusal Deneyim

Tetikleyiciler ASMR i¢in olmazsa olmaz unsurlardir. Her ne kadar kimi
durumlarda i¢ten gelen uyaranlar ile ASMR hissinin yasandig1 goriilse de
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bu his ¢ok biiyiik oranda duyu organlarina gelen uyaranlar araciligyla tetik-
lenir. Barratt ve Davis (2015: 1) gorsel ve isitsel uyaranlarin ASMR hissine
yol agtigini belirtir. Young ve Blansert (2015: 90) ise ASMR hissini yasa-
yanlar1 izleyenler, dinleyenler ve dokunanlar seklinde {i¢ gruba ayirir. Bu
yaklagimlarin yaninda, ASMR’nin 6znel yapisi sebebiyle tatma ve koklama
duyularinin da ASMR hissine yol agamayacagi iddia edilemez ve bu neden-
le 5 duyumsama tiiriiniin de ASMR tetikleyicisi oldugu soylenebilir. ASMR
hissinin anlik olarak yasattig1 tirperme ve sonrasinda kimi bireylerde ortaya
cikardig1 rahatlama ile bir tiir deneyim oldugu séylenebilir. Bu deneyim,
sonrasinda saglanan yasantilar bir kenara birakilirsa her seyden 6nce duyu-
sal bir deneyimdir. ASMR hissinin ortaya ¢ikisi, yapist ve ortaya ¢ikardigi
sonuglar giincel bir aragtirma alanidir. ASMR’nin kendisi iizerine gercekles-
tirilen ¢alismalarin yani sira dogrudan ya da dolayli olarak etkilesimde ol-
dugu diger olgular ve durumlar ile olan iligkilere yonelik de arastirmalar
yapilmaktadir. Bu baglamda ASMR ile ilgilenen diger alanlardan biri de
pazarlamadir. Tiiketimin dinamik yapisi nedeniyle isletmeler siirekli olarak
pazarlama uygulamalarini yenilemeye calisirken, popiiler bir igerik olan
ASMR’ye ilgi duymaktadir.

ASMR’nin pazarlama ile olan iligkisi ¢ok farkli sekillerde ele alinabilir.
Marka iletisimi bunlardan biridir. Tiiketiciyi cezbedecek yeni gekicilik un-
surlar1 bulmak s6z konusu oldugunda ASMR zengin firsatlar sunmaktadir.
ASMR’nin marka iletisiminde kullanilmasi sirasinda farkli pazarlama yakla-
simlarindan faydalanmak miimkiindiir. Deneyimsel pazarlama bunlara
ornek olarak gosterilebilir. Duyusal uyaranlarin tetikleyici yapisi nedeniyle,
ASMR mutlaka duyusal pazarlama agisindan da ele alinmalidir. Krishna
(2012: 332) duyusal pazarlamay: “tiiketicilerin duyularini harekete geciren
ve onlarin algilarini, yargilarini ve davraniglarini etkileyen pazarlama” ola-
rak tanimlamaktadir. Duyusal uyaranlarin 6n planda oldugu bu yaklasimda,
tiiketiciyi saran ortamin tasarimi, tiiketicinin karsilastig1 medya araglarinda
sunulan marka iletisimi uygulamalar1 vb. araciligiyla ilgi cekici duyusal
uyaranlar marka ile bagdastirilarak hedef kitleye sunulur. Duyusal pazarla-
ma sirasinda duyulara gonderilen uyaranlar da 6nemsendigi icin iletisim
stirecinde yalnizca mesaj agirlikli rasyonel bir siire¢ beklenmez, hedonik bir
etki de tasarlanarak iletisim siirecinin dengelenmesi hedeflenir. Duyusal
pazarlama miisterilere {istiin bir duyusal deneyim yasatmakla ilgilenir
(Hultén vd., 2009: 14). Bu deneyim tiiketim siirecinin farkli agamalarinda
ve farkli sekillerde gerceklesebilir. Tiiketici satin alimi gerceklestirirken bir
deneyim yasayabilir. Bu asamada ger¢eklesecek deneyim dogrudan hizme-
tin satin alinmasi seklinde olabilecegi gibi, bir {iriiniin satin aliminin dene-
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yim olarak tasarlanmasi seklinde de olabilir. Deneyimin satin alim sonra-
sinda gerceklesmesi durumunda ise, tiiketici satin aldig1 mal ya da hizme-
tin kullanimi aracilifiyla bir deneyim yasar. Duyusal pazarlamada markala-
rin, mallarin ve hizmetlerin ¢ok duyulu deneyimleri vurgulanir (Hultén,
2020: 6). Dolayisiyla sunulan deneyim yalnizca mal ya da hizmet ile degil
ayni zamanda markanin kendisiyle ilgilidir.

Giinlimiizde sahip olunan her tiirlii imkan neticesinde markalarin tiike-
ticilere sunabilecegi ¢ok farkli deneyim cesitleri bulunmaktadir. Stratejik
deneyimsel modiil kavramindan hareketle bir siniflandirmaya giden Sch-
mitt (1999: 60); duyumsama, hissetme, diisiinme, eylemde bulunma ve
iliski kurma olmak {izere 5 farkli deneyimsel modiil oldugunu sdylemistir.
Her modiil farkli bir deneyimsel alani temsil eder ve bu alanlar farkli dene-
yim tiirlerinin dahil oldugu deneyimleme sekilleriyle isimlendirilmistir.
Ornek vermek gerekirse satin alma siirecinde farkli gérevlerin bulundugu
bir etkinlikten gegiyorsaniz bunu eylemde bulunma tiiriinde bir deneyim
olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bir markaya iliskin deneyim tasarimi
s0z konusu oldugunda, sunulan igerige ve bigime gore tiim deneyimleme
tiirlerinin yaratilmasinin miimkiin oldugu soylenebilir. Bu noktada 6nemli
olan tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, hedef kitlenin beklentisine uyacak dene-
yimlerin sunulmasidir. Eger dogru bir tasarim gergeklesirse iligki kurma
tiirlinde bir marka deneyimi saglanabilir ki bunun marka sadakati ile so-
nug¢lanmasi olasidir.

Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek deneyim yaratmada 6nemli noktalardan
biri yenilik¢i olmaktir. Yeni icerikler sunmak markanin rakiplerine kiyasla
6n plana ¢ikmasina yardimci olacaktir. Markalar tarafindan tercih edilebile-
cek bu tiir yeni iceriklerden biri de ASMR’dir. Ozellikle Youtube’da popiiler
olmasi nedeniyle genis kesimlerce bilinen ve sevilen ASMR markalara degi-
sik uygulamalar yaratma imkani sunmaktadir. Tetikleyicilerinin duyusal
agirlikli olmasi, kendisinin dogrudan bir deneyim olmasi, biiyiik bir grup
tarafindan rahatlatici bulunmasi nedeniyle, &zellikle duyusal pazarlama
yaklasimi icindeki markalar ASMR'yi tercih edebilir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta dogru tetikleyicilerin bulunmasidir. Saghikli bir hedef kitle
analizi sonucunda hangi tetikleyicilerin ASMR hissinin olusumunda etkili
oldugu belirlenmeli ve uygulamalar1 bu tetikleyicileri iizerinden gercekles-
tirilmelidir. Ornek verecek olunursa, reklamlarda ASMR uyaranlarina yer
vererek rahatlatici his marka ile 6zdeslestirilebilir; magaza atmosferi unsur-
lar1 yine ASMR uyaranlari igerecek sekilde diizenlenerek tiiketiciye rahatla-
tic1 ve satin alim yapmasini kolaylastirici bir ortam saglanabilir. Rahatlatici
etkisinin yani sira eglenceli ve sira dis1 yapisi da ASMR’nin bir ¢ekicilik
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unsuru olarak duyusal pazarlama kapsaminda kullanilmasini cazip kilmak-
tadr.

2. ASMR ve Marka Kimligi

Bir markanin basarili olabilmesinin en 6nemli gerekliliklerinden biri
tiiketicinin marka ile kisisel bir iligki kurabilmesidir. Marka rakiplerinden
ayrilmali ve tiiketicinin alternatifler arasinda kendisine en yakin buldugu
secenek haline gelmelidir. Bir sirket marka kimligini kullanarak bireyselli-
gini ve farkliigini herkese iletmeyi hedefler (Srivastava, 2011: 341). Marka
kimligi gercek bir insan gibi markaya bir sahsiyet kazandirir ve tiiketicinin
kisisel iliski kurmasini kolaylastirir. Marka kimligini olusturan 6geler mar-
ka sembolleri, marka kisiligi ve marka kdltiiridiir (Babiir Tosun, 2014:
80,95,104). Bu ii¢ unsur marka toplulugunun olusmasina ve tiiketicinin
kendisini bu marka toplulugunun bir iiyesi olarak gérmesini saglar. Giinii-
miizde ozellikle reklamlar araciligiyla hedef kitlelere simtilatif bir gerceklik
sunulmaktadir. Bu gerceklik icin yaratilan hikayede markay: kullanan kisi-
lerin sahip olduklar1 yasam tarzlar1 yansitilir. Bu kisiler markanin sahip
oldugu kimligi kendi kimliklerini yansitan bir ara¢ olarak gostermektedir.
Bu amaca hizmet etmek i¢in markaya bir kisilik verilir. Bu kisiligin sahip
oldugu bir kiiltiir tasarlanir ve bu kiiltiire iliskin ¢esitli semboller yaratilir.
Tiiketici ayn1 markayr kullandiginda reklamda gosterilen yasam tarzina
gercek sahip olacagini diisiiniir, markay: tiikettigini semboller aracilifiyla
dis diinyaya gosterir ve bdylece o marka kiiltiiriinii benimsedigini ve o
markanin topluluguna ait oldugunu ilan eder. Burada tiiketici ayni reklam-
daki gibi marka kimligi araciligiyla kendi kimligini yansitmaktadir. Bu tarz
bir yaklasimda tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurmasi zorunludur.
Istenilen yakinlik ancak bu sekilde saglanabilir.

Marka kimligi ve marka imaji kavramlari birbiriyle karistirilan ama as-
lindan birbirinden farkli kavramlardir. Marka kimligi isletme tarafindan
olusturulurken, marka imaji bu kimligin tiiketici tarafindan algilanis sekli-
dir (Ugur, 2018: 44). Kimligin tiiketici tarafindan algilanis seklinde bir¢ok
faktor devreye girer. Bunlar tiiketicinin demografik yapisi, iginde bulundu-
gu cevre, ait oldugu kiiltiir, o anda bulundugu ortam, o an sahip oldugu
ruh hali vb. unsurlardir. Bunlarin etkisindeki tiiketici farkli motivasyonlar
ile markaya yaklasacagindan, algilayisi kendi yorumunun bir sonucu ola-
caktir. “Marka imaji, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve este-
tik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir” (Karpat Aktuglu, 2018: 34).
Bu izlenimlerin olusmasinda daha 6nce bahsedilen simiilatif gercekligin
etkisi biiytiktiir. Bunlarin disindaki gorsel ve sozel farkli unsurlar da marka
imajinin olusumuna katkida bulunur. Marka imaji i¢in, duygusal ve estetik
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izlenimlerin toplamidir denilmesi, tiiketicinin motivasyonunun ve ruh ha-
linin marka kimligini algilayisinda ne kadar énemli oldugunu kanitlamak-
tadir. Anlik degisimlere ¢ok miisait olan duygusal durumlar, icinde bulunu-
lan ruh halinin bir yansimasi olarak, dis diinyaya bakis1 olumlu ya da olum-
suz etkiler. Kendini rahat hissetmeyen, olumlu bir duygu durum iginde
olmayan tiiketici, yasayacag giiven eksikliginden dolay1 satin alma siireci-
nin disindaki unsurlar ile ilgilenir ve markaya oncelik veremez. Bu ise is-
letme tarafindan kodlanan marka kimliginin tiiketici tarafindan istenilen
marka imaji olarak okunmasini engeller ve markaya dezavantaj yaratir.

ASMR markalara istenilen duygusal beklentilerin saglanmasi i¢in farkli
sekillerde yardimci olabilir. Her seyden énce ASMR araciligy ile rahatlaya-
cak bir miisteri diger kaygilarindan uzaklasacag: i¢in satin alma siirecine
daha fazla odaklanabilir ve markay1 oncelikli hale getirebilir. Bir diger fay-
dast ASMR’nin sahip oldugu isitsel uyaranlardir. Tiiketici tarafindan sevilen
seslerin arka planda ¢aldig bir aligveris ortami, diger uyaranlarin tiiketiciye
ulagsmasini engeller ve kontrollii sekilde izole bir ortam yaratir. Bu ortam
icerisinde tiiketici dikkatini ¢evresel giiriiltiiler yerine satin alma siirecinin
gerektirdigi unsurlara vermeyi daha kolay gerceklestirecektir. Diger bir
fayda ise ASMR’nin sahip oldugu duyusal uyaranlarin zenginligidir. Cok
gesitli duyusal uyaranlar araciliiyla tiiketicide ASMR hissini yaratmanin
yaninda markalar, olusturmak istedikleri simiilatif gercekligin duygusunu
tasarlarken hedeflerine daha kolay ulasabilirler. Duyusal uyaranlarin zen-
ginligi hem bicimsel hem de igerik olarak tiiketiciye sunulan pazarlama
unsurlarini gesitlendirecegi icin, herhangi bir noktada markanin tiiketicinin
duyularina ulasma ihtimalini artirir. Daha fazla duyusal uyarim ise daha
fazla duygusal duruma neden olacak ve yansitilmak istenen duygunun dog-
ru algilanmasina iliskin markaya daha fazla sans sunacaktir. Tiim bunlara
ek olarak kendisini rahat ve giivende hisseden bir tiiketicinin bu giiveni
markayla 6zdeslestirmesi ve bunu markaya giivenmek olarak kodlamas: da
mimkiindiir.

3. ASMR igeriklerinin Marka iletisiminde Kullanimi

Markalarin tasarladiklar1 kimliklerini tiiketicilere ulastirabilmeleri icin
onlarla iletisim kurmalar1 gerekir. Bu tiir uygulamalar marka iletisimi adi
altinda gergeklesir. Kisisel satis, satis gelistirme, satin alma noktasi iletisi-
mi, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk marka ileti-
simi uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir (Babiir Tosun, 2014: 407).
Tiim bu uygulamalar kendine has avantajlar barindirir. Her biri farkli hedef
kitlelere ve farkli medya araglarina yonelik cesitli uygunluklar icerir. Duyu-
sal uyaranlarin kullanimi ve ASMR ile uyumu diisiiniildiigiinde ise satin
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alma noktasi iletisimi, sponsorluk ve reklam gibi uygulamalar 6ne ¢ikmak-
tadir. Satin alma noktasinda tasarlanabilecek magaza atmosferi unsurlari,
sponsorluk aracilig ile dahil olunabilecek yapimlar ve etkinlikler, bol duyu-
sal uyaran barindirabilecek reklamlar, ASMR tetikleyici iceriklerin pazarla-
ma amaciyla kullanilabilecegi etkili marka iletisimi ¢alismalaridir. Markala-
rin bu noktada dikkat etmesi gereken unsurlar, hedef kitle analizi, dogru
medya aract ve platform se¢imi ile dogru uyaranlarin kullanimidir. Hedef
kitle analizi ile hangi duyusal uyaranlarin tercih edildigi ortaya ciksa bile,
popiiler ASMR igerigi {iretim tarzlarinin da bilinmesi, dogru uyaranlarin
kullanimu igin gereklidir.

ASMR igerikli marka iletisimi uygulamalar1 bir medya araci iizerinden
ya da dogrudan yiiz yiize fiziksel ortamlarda gerceklestirilebilir. Bir medya
aracinin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikan soru geleneksel medya mu yoksa
yeni medyanin mu tercih edilecegidir. Her ne kadar geleneksel medya da
tiiketicilere ulagsmak icin etkili olabilse de ASMR iceriklerinin internet iize-
rinden popiiler olmasi ve bu igerikleri takip eden kitlenin yas ortalamasinin
gen¢ olmasi nedeniyle yeni medya tercihi, 6zellikle de sosyal medyanin
varligindan dolay1 daha caziptir. Youtube en popiiler ASMR platformlarin-
dan biridir. Youtube disinda, Twitch, Instagram ve Tiktok gibi platformlar
ASMR igerikli videolarin yogun olarak iiretildigi yerler olarak gosterilebilir.
Bu platformlarda icerik iireten kisiler ise ASMRtist olarak adlandirilmakta-
dir. Temel bazi ekipmanlara sahip olan ve icerik {iretebilen herhangi biri
ASMRtist olabilir. ASMR icerigi hazirlamak icin gerekli olan ekipmanlar
arasinda en 6ne ¢ikanlar mikrofon, video kamera, 1siklar, arka plan unsurla-
r1 ve kurgu yazilimlaridir (Young ve Blansert, 2015: 174-181). Ekipmanla-
rin kalitesi onemli olsa da igerik iireticinin yaraticiligl da en az ekipmanla-
rin kalitesi kadar 6nemlidir. ASMR igerigi tiretmenin ¢ok farkli yontemleri
vardir. Her bir ASMR igerigi aslinda potansiyel birer tetikleyicidir. Young ve
Blansert (2015: 11) ASMR tetikleyicileri asagidaki gibi siniflandirmaktadir:

e Vokal
Sanat ve miizik
Vokal olmayan ses
Gorsel
Kisisel ilgi
Dokunsal

Markalar internet {izerindeki platformlarda reklamlara ya da sponsor-
luklara yer verebilirler. Reklamlar markalarin kendi kanallarinda ya da po-
piiler diger kanallarda yayinlanabilir. Sponsorluklar, fiziksel ortamda ger-
geklestirilmis ¢alismalarin bu platformlarda duyurulmasi seklinde olabile-
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cegi gibi, popliler ASMRtistlere sponsor olarak ya da farkli sekillerde ger-
ceklestirilebilir. Bunlar arasinda 6n plana ¢ikan ise markalarin kendi ASMR
icerikli reklamlarini, tanitimlarini ya da benzer videolarini hazirlayip kendi
kanallarinda yayinlamalar1 ve popiiler ASMRtistlerin videolarina sponsor
olmalaridir. ASMR igerikli reklam ve tanitim videolar1 hazirlanirken en
dikkat edilmesi gereken noktalar, hedef kitlenin ASMR hissinden hoslanip
hoslanmadig1 ve kullanilan uyaranlarin hedef kitle tarafindan sevilip sevil-
medigidir. Eger ASMR hissinden hoslanmayan bir hedef kitle s6z konusu
ise marka bu uygulamaya hi¢ kalkismamalidir. Eger ASMR hissini seven bir
hedef kitle s6z konusu ise, bu defa hangi uyaranlarin kitlede bu hisse yol
actig1 6nemli olacaktir. Hangi duyu organina hitap edilecegi, bunun ne gesit
bir igerik ile sunulacag1 ve dozunun ne kadar olacag: reklamin ya da taniti-
mun etkileyiciligini belirleyecek unsurlar olacaktir. Popiiler bir ASMRtiste
sponsor olurken ise dikkat edilmesi gereken noktalar, ASMRtistin hedef
kitlesi ile markanin hedef kitlesinin uyumlu olup olmadig1; markanin sun-
dugu mal ya da hizmetin ASMRtistin sundugu igerikle uyumlu olup olma-
dig1, ASMRtistin imajinin markanin kimligi ile Ortiisiip Ortiismedigi vb.
seklinde siralanabilir.

Sekil 1: “Oddly IKEA”: IKEA ASMR 1

(https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z_th&1ist=PLk5L7f7 HqQ7G7547IW-
gNhVP-Nr78L3_G&index=3&t=2s Erisim Tarihi: 10.11.2024)

ASMR igerikli pazarlamaya ilk basvuran markalardan biri IKEA'dir ve
bu nedenle 6rnek teskil edenlerdendir. 2017 yilinda IKEA USA kanalinda,”
Oddly Ikea” kampanyas: ad1 altinda ASMR icerikli tanitim videolar1 payla-
silmistir. Farkli uzunluktaki 6 videodan olusan bu serinin en uzunu 25
dakika 44 saniyelik siiresiyle Sekil 1’de bir karesi yer alan videodur. 6 vide-
onun yer aldig1 oynatma listesinin ismi “Oddly IKEA: IKEA Back to College
ASMR” seklindedir. Tiirkge karsilig1 “Garip bir sekilde IKEA: IKEA Okula
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Déniis ASMR’si” olan bu isimden IKEA'nin hedef kitlesinin okula giden
gengler oldugu anlasiimaktadir. ASMR’yi genelde de takip eden kitlenin
geng olmasi nedeniyle hedef kitleye uygun bir kampanya oldugu agiktir.
Sekil 1 de gosterilen videoda oncelikle geng¢ odasinin genel bir goriinimii
verilmekte, sonrasinda ise kisik bir sesle odadaki iirtinler hakkinda bilgi
verilmektedir. Bu sirada bir kisi sadece elleri goriinecek sekilde, ellerini bu
iirlinlere siirerek ve iizerinde gezdirerek, kimi zaman ise iiriinleri kendisi
aracilifiyla ses cikarak, iirtinlerin dokusunu ses haline getirmekte ve boyle-
ce videodaki iirtinler daha gercekei bir sekilde yansitilmaktadir. Tiim bu
sesler ASMR tetikleyicisi olarak planlanmustir. Video bu ¢alismanin yapil-
digt donem itibariyle 3.4 milyon kisi tarafindan goriintiilenmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z tWw&list=PLk5L7f7HqQ
7G7547TW-gNhVP-Nr78L3 G&index= 3&t=2s Erisim Tarihi:
10.11.2024). Videoya iliskin diger goriintiiler altta Sekil 2 ve Sekil 3’te yer
almaktadir. Serideki diger videolar da ¢ok daha kisa olmakla birlikte benzer
sekilde tasarlanmuistir.

Sekil 2: “Oddly IKEA”: IKEA ASMR 2

(https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z tWw&list=PLk5L7f7HqQ7G7547IW-
gNhVP-Nr78L3_G&index=3&t=2s Erisim Tarihi: 10.11.2024)
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Sekil 3: “Oddly IKEA”: IKEA ASMR 3
\ ('"" AR
| ‘ i

(https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z_tWw&list=PLk5L7f7HqQ7G7547IW-
gNhVP-Nr78L3 G&index=3&t=2s Erigim Tarihi: 10.11.2024)

Sekil 4: Helix ASMR 1

helixsleep.com/frivvi :)

(https://www.youtube.com/watch?v=FJcv_E-D2fg Erisim Tarihi: 11.11.2024)

Sponsorluk seklinde gergeklestirilebilecek bir ASMR igerikli marka ile-
tisimi uygulamasina ise Helix markasinin Youtube iizerinde “FrivolousFox
ASMR” isimli ASMRtist videosuna sponsor olmasi araciigryla, Eyliil
2024’te gerceklestirdigi is birligi 6rnek olarak gosterilebilir. Helix markasi
uyku {riinlerinin tanitim i¢in genelde bu ASMRtistle baska videolarda da
sponsorluk gerceklestirerek ¢alismaktadir. Sekil 4’te basindan bir kare go-
riilen bu videoda ise yaklasik olarak 20 dakika uzunlugunda bir ASMR vi-
deosunun ilk 30 saniye boyunca ASMRtist helixsleep.com adresinde, kendi
kullanici adinin eklenmesiyle gegerli olacak %25 oraninda indirim saglayan
bir kampanyadan bahsetmektedir. Videonun geriye kalan kisminda ise
ASMRtist bir mikrofona taktig1 peruk tizerindeki saglara dokunarak rahat-
latic1 sesler ¢ikarmaktadir. Helix markasi burada uyku {iiriinlerine ait bir
kampanyadan bahsederken, rahatlatarak uyutmaya yardimci olan ASMR
videosunu tercih etmistir. Bu videoda Helix markasinin hedef kitlesi ile
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ASMR videosunun hedef kitlesi uyum igerisindedir. Bu agidan basarili bir
tercih oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira tercih edilen ASMRtist de 2
milyonun {izerinde abone ile yiiksek bir takipci sayisina sahiptir. Tlgili video
ise yaklasik 1,5 ay icerisinde 133 binin {izerinde izlenme sayisina ulasmustir
(https://www.youtube.com/watch?v=FJcv_E-D2fg Erisim Tarihi:
11.11.2024). Bu nedenlerden dolay1 bu sponsorlugun biiyiik oranda basari-
l1 bir ASMR icerikli marka iletisimi 6rnegi oldugu soylenebilir. Tabi ki bu-
nun tamamiyla dogrulanabilmesi icin sponsorlugun satis miktarina etkisi
de ol¢iilmelidir. Videoya iliskin diger goriintii altta Sekil 5’te yer almakta-
dir.
Sekil 5: Helix ASMR 2

(https://www.youtube.com/watch?v=FJcv_E-D2fg Erisim Tarihi: 11.11.2024)

ASMR igerikli etkili marka iletisimi uygulamalarindan bir digeri de da-
ha 6nce deginildigi gibi satin alma noktas iletisimi ¢alismasi olan magaza
atmosferidir. Magaza atmosferi fiziksel magazada olabilecegi gibi sanal ma-
gazada da olabilir.

Magazanin dekorasyonu, {iriinlerin &zellikleri, tiriinlerin magazadaki
sunumu, magazanin i¢inde ve disinda olusturulan i1siklandirma, renklerin
secimi, mimari yapisi, magazanin icinde ¢alan miizik, kokular, satis ele-
manlarinin davranislar1 vb. gibi unsurlar magaza atmosferini olusturmak-
tadir (Yiiksekbilgili, 2017: 73).

Tiim magaza atmosferi unsurlari yogun birer duyusal uyaran niteligi ta-
sir. Bu yapilartyla her bir unsur potansiyel bir ASMR tetikleyicisidir. Fizik-
sel magaza atmosferine benzer sekilde bir markanin internet sitesinin tasa-
rim1 ve bu tasarimda yer alan tiim unsurlar da sanal magaza atmosferinin
bir parcasidir ve bu unsurlar da yine ASMR tetikleyicisi olma potansiyeline
sahiptir. ASMR icerikli bir marka iletisimi anlayis1 benimseyen markalar
farkli duyulara hitap eden bol sayida duyusal uyaran iceren fiziksel ve sanal
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magaza atmosferleri tasarlayarak ASMR potansiyeli olan hedef kitlelere
hitap edebilirler. Bircok marka ASMR konusunda farkindali§a sahip olma-
dan, zengin magaza atmosferi tasarimlariyla bu ortamlar1 miisterilerine
sunmaktadir. Bu tiir etkili magaza atmosferine sahip markalardan biri Star-
bucks’tir. Bir kahve zinciri olan marka magazalarinda miisterilerine rahat
edebilecekleri, farkli duyusal uyaranlar1 barindiran atmosferler hazirlayarak
ASMR hissini tetikleyebilecek bir¢ok uyarana magazasinda yer vermis ol-
maktadir. Altta Sekil 6 ve Sekil 7’ de Starbucks’a ait farkli magazalarin tasa-
rimlarina yer verilmistir.

Sekil 6: Starbucks Rosemary Square Magaza Atmosferi Tasarimi
, I,

gl

3 m 4

(https://www.tarbucksstoresign.com'/copy-af-p;ct—1-4 Eiim Tarihi: 11.11.2024)
Sekil 1’ de yer alan Starbucks Rosemary Square magazasi da Sekil 2’de
yer alan Starbucks 7200 Wisconsin magazasi da Amerika Birlesik Devletle-

ri'nde yer almaktadir. Bol 1siklandirma, cesitli resimler, rahat dokulara sa-
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hip oturma alanlar1 ve arka planda ¢alan miiziklere sahip olan her iki maga-
za da en azindan gorsel, isitsel ve dokunsal uyaran olarak, potansiyel
ASMR tetikleyicisine sahiptir. Bunlara igceceklerin kokular1 ve tatlar1 ekle-
nince 5 duyunun tamamina ait potansiyel ASMR tetikleyicisi oldugundan
bahsedilebilir. Miisteriler ASMR icerikli marka iletisimine maruz kaldikla-
rinda rahatlamalar1 ve kendilerini giivende hissetmeleri aligveris yapma
ihtimallerini artiracaktir. Bunun yani sira ASMR hissini yasamanin bir di-
ger etkisi ise deneyimsel agidan gerceklesir. ASMR hissi yasanirken kisinin
viicudunda salgilanan dopamin yeni deneyimlerin yasanma ihtimalini yiik-
seltir (Karpuz, 2022: 101). ASMR deneyimini yasayan kisi dogal olarak
yeni bir satin alma deneyimi yasamaya da daha meyilli olacaktir. Tiim bu
nedenlerden dolay1 ASMR icerikli marka iletisimi ¢alismasi yapmayi plan-
layan markalar, reklam, tanitim, magaza atmosferi ve diger marka iletisimi
uygulamalari ile tiiketicilerini ASMR hissine maruz birakarak, ASMR’nin
getirdigi olumlu duygular1 kendi markalarina transfer ederek eslestirebilir;
tiiketicilerine rahatlayacaklar1 ortamlar sunabilir, tiiketicilerin dopamin
seviyelerini yiikseltebilirler. Hatta eklenecek olursa ASMR hissini yasama
kapasitesi yiiksek olan tiiketicileri hedef kitle olarak segmek, ASMR igerikli
marka iletisimini tercih edecek markalarin basarili olma ihtimalini de yiik-
seltecektir.

4. ASMR ve Duygusal Bag Kurma

ASMR icerikleri kullanarak bir marka ile tiiketicisinin nasil duygusal
bag kuracagini anlamadan 6nce bu iliskiyi yalnizca ASMR 0zelinde ele al-
mak gerekir. ASMR'nin kendisini anlamak onun duygusal potansiyelini
anlamay1 kolaylastiracaktir. ASMR her seyden 6nce bir deneyimdir. ASMR
duygusal bir deneyimdir (Lewkowich, 2022: 124). ASMR’nin duygusal bir
deneyim olmasinin arkasindaki en biiyiik nedenlerden biri tetikleyicilerinin
¢ok biiylik oranda duyu organlarina gelen digsal uyaranlar olmasidir. Cev-
resel uyaranlara tepki verme insanin bebekliginden itibaren gelisen bir alis-
kanliktir. Karsilasilan her yeni uyaran bebegin kendisine insa ettigi giivenli
alani giincellemesini gerektirir. Bu ise bebegin neyin giivenli neyin ise gii-
venilmez olduguna iliskin dinamik bir anlayis gelistirmesine neden olur.
Bir olgunun ya da durumun giivenilir olup olmadigina karar vermenin son-
rasinda ise bunu mutluluk, rahatlama, saskinlik, korku, 6tke vb. olumlu ya
da olumsuz duygular takip eder. Dolayisiyla bir dissal uyarana maruz kal-
mak, duygusal bir durum yasamak icin potansiyel bir uyaric ile karsilas-
mak demektir. Ayni uyaranlarin ASMR hissine yol agmas1 da bunu olumlu
ya da olumsuz bir duygunun takip etmesine yol acar.
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Duygusal bir duruma yol agmasi neticesinde, duygusal bir bag kurul-
masl ise biiyiik oranda kisinin 6znel yasantilari ile ilgilidir. Heniiz yetiskin-
lige erismeden ilk defa ASMR hissini yasayanlar, ASMR ve devaminda ge-
len sakinlik hissinin annelerinin saglariyla oynamasi ya da kollarinin 6n
kisimlarinin bir arkadaslar1 tarafindan gidiklanmasi gibi durumlarda yasan-
digin1 sdylemektedir (Young ve Blansert, 2015: 8). Annelerin ¢ocuklarinin
saglartyla oynamasinin ge¢misi bebeklik donemine kadar gidebilir. Bebek
iken size bakan ve size giiven veren kisinin saglarinizla oynamasi aninda
yasadiginiz ASMR hissi, o anki giiven ile eslesir ve bakiciniza karsi duygu-
sal bir bag kurmanizla sonuglanir. flerleyen yaslarda da ASMR hissi size
gliven verebilir ve bu hissi size yasatan uyaranin kaynagina karsi duygusal
bir bag kurmaniza yol agabilir. Buradaki duygusal bag bebek iken bakiciniza
duydugunuz bagin yeni giiven kaynagina transferidir. Cocukken arkadasla-
rinizin kollarini gidiklamasi benzer bir sonuca neden olabilir.

ASMR hissini yetiskin bir yasa ulastiktan sonra yasayan kisilerde bu tiir
cocukluktan gelen tecriibelerden bahsetmek miimkiin olmasa da farkli
yasantilar ve farklit ASMR igerikleri yine duygusal bag gelistirmeyi miim-
kiin kilar. Videolar aracilig1 ile ASMR igerigi olusturmanin bir yolu da rol
yapmadir. Ornegin bir doktorun tedavisini canlandiran bir rol yapma oyunu
gibi samimi durumlar ¢ok sik gosterilmektedir (Lohaus vd., 2023: 2). Bu
tlir videolarda canlandirilan meslekler arasinda doktor, hemsire, psikolog
vb. ilgi gosteren ve yardim eden meslekler tercih edilmekte, ekranin karsi-
sindaki kisi gercek bir kisiymis gibi ilgiye tabi tutulmaktadir. Bu sekilde
mesleki rol yapma oyunlarinin yani sira, yine farkl ilgi gosterme ve yardim
etme igerikleri de mevcuttur. Bu tiir videolarda yer alan samimiyet ASMR-
tist ile videoyu izleyen kisi arasinda yakinlik kurulmasina neden olmakta-
dir. Bunun yaninda doktor, hemsire ve psikolog gibi mesleklerin sagladig:
gliven video aracilig ile ASMRtiste transfer edilmektedir. Diger ilgi goste-
ren igerikler de ayn1 sonuca neden olur. Bu sekilde kurulan yakinlik ve sag-
lanan giiven ise videoyu izleyen kisi ile ASMRtist arasinda duygusal bir bag
kurulmasini saglamaktadir. Burada kisinin yetigkin oldugu dénemde de
sayilan meslekler ile muhatap olmasi, kurulacak duygusal bag i¢in bebeklik
ya da ¢ocuklukta ASMR hissinin yasanmasi gerekliligini ortadan kaldir-
maktadir.

Dogrudan ASMRist ile izleyici arasinda kurulan duygusal bag, benzer
yollarin izlenmesiyle marka ile tiiketici arasinda da kurulabilir. Duygusal
bag ve giivenle paralel olarak rahatlama ve satin alma gerceklesir. ASMR
icerikli marka iletisimi uygulamalar1 var olan giiven duygusunun markaya
transfer edilmesini saglayacaktir. Bu durumda kisi, marka ile arasinda olu-
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sacak duygusal bag nedeniyle rakiplerinin arasindan o markay1 segecek ve
bu tercih istenilen diizeye ulastiginda marka sadakatini doguracaktir. Tiike-
ticinin marka ile arasinda kurulacak duygusal bag i¢in en énemli unsurlar-
dan biri yaratilacak marka kimligi ve bunun sunulacag: simiilatif gerceklik-
tir. Bu gergekligin sunumu sirasinda ASMR igeriklerine yer vermek duygu-
sal bagin kurulmasini destekleyebilir. Bunun disinda simiilatif gercekligin
ikinci planda oldugu marka iletisimi uygulamalarinda ASMR hissini yasa-
tacak tetikleyicileri 6n plana ¢ikarmak da yine marka ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag kurulmasina hizmet edecektir. Bu noktada énemli olan
hedef kitle analizi ve ASMR igeriginin tasarimindaki uygunluktur. Simiilatif
gerceklikten etkilenen bir hedef kitle icin reklamlar tercih edilip ASMR
icerikleri ile desteklenebilir. Fakat eger hedef kitle simiilatif gercekligi tam
olarak dnemsemiyorsa bu durumda fiziksel ya da sanal magaza atmosferi
ya da sponsorluk gibi uygulamalar tercih edilebilir.

5. ASMR’nin Markalar icin Avantaj ve Dezavantajlar

ASMR’nin marka iletisiminde kullanimi markalar i¢in bircok firsat
sunmaktadir. Bu firsatlarin pesinde kosan markalar i¢in énemli olan ger-
ceklestirecekleri uygulamalarin getirilerini ve gotiiriilerini iyi hesaplamak-
tir. Firsatlardan yararlanmaya calisirken kazanimlarin yaninda kayiplarin
daha yiiksek olmasi markalarin pazarda daha iyi bir konum pesinde kosar-
ken mevcut konumlarini dahi kaybetmelerine neden olabilir. Bunun &niine
gecebilmek icin ASMR'nin yapisini markalar icin sagladig avantajlar1 ve
dezavantajlar iyi bilmek gerekir. Bunlar 6lgiiliip tartildiktan sonra var olan
firsatlarin gercekten bir firsat olup olmadigr ve degerlendirilip degerlendi-
rilmeyecegi kararlastirilabilir. Gotsch ve Gasser’e (2024: 12) gére ASMR
icerikli pazarlama ve dolayisiyla marka iletisimi su 3 amag icin kullanilabi-
lir:

e Giiveni artirmak

e Yeni kitlelere ulasmak

e Duyusal marka unsurlarini vurgulamak.

Giiven artirici etkisi ASMR'nin sundugu duygusal bag kurma imkan ile
ilgilidir. Tiiketicilerin markalar ile kuracag: kisisel iliskiler ASMR’nin de
yardimiyla duygusal bir baga doniistiiglinde, tiiketicinin markaya duyacag:
gliven marka sadakati ile bitebilecek bir siirecin baslangici olacaktir. Marka
sadakati ise var olan miisterinin siirekli olarak korunmasi anlamina gelir ki,
bu markalar icin yeni miisteriler kazanmaktan daha kolaydir. ASMR’nin bir
diger avantaji olarak goziiken yeni kitlelere ulasmak ASMR igeriklerine
uygun mal ve hizmet sunan ya da marka kimligi acisindan iletisim faaliyet-
lerinde ASMR igerigi kullanabilecek tiim markalar tarafindan tercih edilebi-
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lir. Kapsamli hedef kitle analizleri sonucunda markalar ASMR’den olumlu
sekilde etkilenen hedef kitleleri tercih ederek pazardaki bosluklara konum-
lanabilirler. Bu analizlerin internet {izerinden de kolayca yapilabilecek ol-
masl, zaman ve maliyet agisindan kolaylik saglamaktadir. ASMR'nin 6znel
bir yapida olmasi nedeniyle farkli ASMR iceriklerinden etkilenen kitleler
s0z konusudur. Bunlarin arasinda kalabalik ya da nis gruplar bulunabilir.
Ozellikle nis gruplarin fazlaligi markalarin yeni hedef kitleler bulmasi agi-
sindan ¢ok sayida firsatlar sunmaktadir. Bu ise pazardaki yeni bosluklar ve
yeni konumlar demektir. ASMR'nin duyusal uyaranlara yer veren tetikleyi-
cileri, 6zellikle duyusal pazarlama yaklasimini benimseyen markalar igin,
markaya ve marka kimligine iliskin duyusal uyaranlarin tiiketiciye iletilme-
sini kolaylastiracaktir. Bu sekilde bir yandan ASMR’nin diger faydalarindan
yararlanmak miimkiin olurken, diger yandan ise yapisi nedeniyle ASMR
icerikli iletisim uygulamalar1 markalarin duyusal uyaranlar1 kullanmalarina
imkan tanryacaktir.

Marka iletisimi araglar arasinda en maliyetli olanin genellikle reklam
olmasi ve bunun i¢in biiyiik bir biit¢e ayrilmasi sebebiyle ASMR’nin avan-
tajlar1 ve dezavantajlar1 reklam 6zelinde daha 6ncelikli olarak ele alinmali-
dir. Gotsch ve Gasser (2024: 12,13) hangi markalarin reklamlar icin ASMR
iceriklerini tercih etmeleri gerektigi konusunda sunlari belirtmektedir:

Genel olarak, iki tiir marka reklam yapmak i¢in ASMR icerigi kullan-
may1 diisiinmelidir. Birincisi: Uriinleri ASMR igerigi tiiketen kisiler tarafin-
dan kullanilabilecek markalar (6rnegin, ASMR dinlemek icin Raycon’un
kulakliklar: veya ASMR ile uyumak i¢in IKEA yataklar1 ve Casper silteleri).
Ikincisi: Uriinlerinin duyusal bir 6zelligini benzersiz bir sekilde vurgulamak
isteyen markalar (6rnegin, Dove’'un veya Lindt'in ASMR Choco’sunun
tirtinlerin benzersiz ¢itirtisini ve ambalajini vurgulayan son reklamlarr).

Burada daha 6nce de deginildigi gibi, mallar1 ve hizmetleri ASMR hissi
olusturabilecek markalar ile, reklamlarinda duyusal uyaranlara yer vermek
isteyen markalar icin ASMR igerikli reklamlar tavsiye edilmektedir. Sands
vd. (2022: 1) ise ASMR igerikli reklamlarin avantajlari ve dezavantajlarini
su sekilde siralamaktadir:

e ASMR igeren reklamlar, deneyimlenen iirpermelerin yogunlugu,
daldirma ve anlati aktarimiyla aracilik edilen hatirlama iizerinde
olumlu etkilere sahip olabilir.

e ASMRnin etkileri iirpermelerin aktivasyonuna (deneyim yogunlu-
gu) baghdir, bu nedenle iirperme olusumuna elverisli ortamlarda
izlenmesi muhtemel olmayan ASMR reklamlari muhtemelen bir
tiir yanlis hedeflemedir.
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e Bu, YouTube ve diger kendi kendine ilerleyen ve kisisellestirilmis iz-
leme platformlarinin yayin televizyonundan daha iyi performans
gosterebilecegini diisiindlirmektedir.

ASMR’nin markalar i¢in tiim iletisim uygulamalarinda gegerli olabile-
cek diger avantaj ve dezavantajlarini ele aldigimizda ise avantajlari olarak,
diisiik maliyetli igerik tiretimi, hizli etkilesim alma, yenilik¢i pazarlama
stratejisi olarak dikkat ¢cekme gibi yonleri gosterilebilirken; dezavantajlari
olarak ise her marka icin uygun olmamasi, bazi kitleler tarafindan
ASMR’nin rahatsiz edici bulunma olasilig1, sirh kitleye hitap etme riski
vb. unsurlar ileri siiriilebilir. ASMR’nin burada en son belirtilen avantajla-
rinin altinda internet ortaminda gerceklestirilmesi yatmaktadir. Internet ve
internet ile iliskili teknolojinin diger prodiiksiyon teknolojileriyle karsilasti-
rildiginda gorece daha ucuz olmasi ASMR igeriklerinin iiretim maliyetini
diisiirlirken, interneti kullanan kesimin yaygin olmasi nedeniyle de ¢ok
fazla kisiye ulasma ve anlik olarak geri bildirim alma imkani dogmaktadir.
Geri bildirim alma ise etkinlik 6lgmeyi daha kolay hale getirir. ASMR’nin
yiikselen teknoloji ile i¢ ice olmasi ve popiiler bir igerik olmasi sebeplerin-
den dolay1 ise ASMR’yi kullanan markalar hedef kitlelerin goziinde yenilik-
leri takip eden ve uyum saglayan bir imaja sahip olacaktir. ASMR’nin en
son belirtilen dezavantajlar1 ise yapisindan kaynaklanmaktadir. Sira disi bir
icerik olmasi nedeniyle farkli tepkilerin goriilmesi beklenebilir. ASMR du-
yusal uyaranlara agirlik vermeyen, marka kimligini daha rasyonel bir sekil-
de tasarlayan, marka iletisiminde daha geleneksel davranan markalar igin
uygun olmayabilir. ASMR’nin herkeste olumlu bir duygu olusturmamasi da
marka ve hedef kitle uyumsuzluguna neden olarak markanin farkli kayiplar
yasamasina yol agabilir. ASMR'nin herkes tarafindan sevilmemesi ASMR
kitlesinin sayisini diisirmektedir. Hatta ASMR sevenlerin i¢inde bile farkli
uyaranlar nedeniyle daha kiiciik gruplanmalar olabilir. Tiim bu béliinmeler
genis kitlelere hitap eden markalar i¢in dezavantaj olasilig1 tasimaktadir.

6. Gelecek ve Trendler

ASMR popiilerligini internet ve internet ile iliskili teknolojilerin gelisip
yayginlasmasina borgludur. Genis kitleler tarafindan tercih edilen bir icerik
haline geldigi andan itibaren hem bireysel kullanicilarin hem de pazarlama
ile ugrasanlarin dikkatini ¢ekmistir. ASMRtistler tarafindan iiretilen icerik-
ler popiiler olduk¢a bu ASMRtistlere ekonomik olarak geri doniis saglamis
ve sonucunda ASMRtist sayis1 artmustir. Bu saymin artmasi ise benzer ige-
riklerin tiretilmesine ve ASMR’nin birbirine yakin uyaranlar etrafinda do-
nlip durmasma neden olmustur. Yenilik¢i bir yaklasimin sonucu olan
ASMR vyine ayni yaklasim ile icinde bulundugu dongiiden ¢ikmaya calis-
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maktadir. Farkli teknolojiler, farkli platformlar ve farkli icerikler ASMR
diinyasina yenilikler getirmekte ve getirmeye devam edecektir. Bu yenilik-
ler hem anlik trendler yaratmakta hem de gelecegin trendlerine iliskin
ipuglar1 sunmaktadir. ASMR diinyasinda yasanan tiim yenilikler dogrudan
ASMR ile ilgilenen markalarin da kullanabilecegi yenilikler halini almakta-
dir. Eger bir marka ASMR icerikli iletisimi tercih edecekse trendleri takip
etmeli ama benzerlikten de uzak durmalidir.

ASMR igerikli pazarlama duyusal uyaranlar1 barindirmasi nedeniyle
kendisinden 6nceki pazarlama uygulamalarina kismen benzese de berabe-
rinde bir yenilik de getirmistir. ASMR’nin bu noktada getirdigi yenilik duy-
gusal pazarlamanin bir yolu olarak da kullanilabilmesidir (Chae vd. 2020:
3). ASMR’nin yapisal niteligi nedeniyle sagladig1 bu yeniligin disinda giin-
cel olarak kullanim tiirlerini ve gelecege iliskin izleyecegi yolu belirleyen en
onemli unsur giincel teknolojik imkanlar, yasanmakta ya da yasanacak olan
teknolojik gelismelerdir. Giintimiizde ASMR biiyiik 6l¢iide ilk ¢iktig1 haline
benzer sekilde daha 6nce deginilen ¢esitli video paylasim ve sosyal medya
platformlar1 iizerinden {iretilmeye ve tiiketilmeye devam etmektedir. Bu-
nunla birlikte ASMR’nin cinsel agirlikli igeriklere uygun olmasi nedeniyle
bu tiir videolarda ilk ¢iktig1 andan itibaren bir yiikselme yasanmustir. Son
donemlerde oOzellikle Youtube bu tiir ASMR igeriklerini platformlardan
kaldirmaya, hatta bu tiir videolar1 paylasan kanallar1 kapatmaya baglamustur.
Bu ise ASMR’nin, 6zellikle cinsel agirlikli ASMR igeriklerinin {icretli tiyelik
isteyen ozel platformlara dogru kaymasina yol agmistir. Kisisel kullanimda
yasanan bu gelismelerin yaninda markalarin kullanimina bakildiginda ise,
ASMR igerikli pazarlamaya bir ilgi olmakla birlikte, bu alanin heniiz tam
olarak kendini buldugunu sdylemek miimkiin degildir. Hala ASMR icerikli
marka iletisimi uygulamalarinin nasil gergeklestirilecegi konusunda kismi
bir bilinmezlik oldugu sdylenebilir. Fakat yine de gerceklestirilen uygula-
malara bakildiginda 6n plana ¢ikanin sponsorluklar oldugu goériilmektedir.
Popiiler kanallarin hazir igeriklerine sponsor olmak, harcanan emek ve pa-
ranin karsiliginda saglanan getiri performansi agisindan diger marka ileti-
simi uygulamalarindan daha cazip goriilmektedir.

ASMR’nin gelecekte izleyecegi yolu belirleyecek olan bir¢ok etken var-
dir. Teknolojik, ekonomik, sosyal vb. tiim gelismeler ASMR’yi bulundugu
durumdan farkl: bir yone gotiirebilir. Bu etkenlerin igindeki en 6nemli nok-
ta ise duyusal teknolojilerde yasanacak gelismelerdir. Arttirilmis gerceklik,
sanal gerceklik, giyilebilir teknoloji gibi tiim duyusal imkanlar ASMR’nin
gelecekte daha gergekgi ve kisisellestirilmis olmasina yardimci olacaktir. Bu
saydigimiz teknolojiler su anda ASMR ile iliski i¢cindedir ve fakat bu yeterli
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diizeyde degildir. ASMR ile giiniimiizde iliski i¢inde olup gelecekte de ona
yon verecek en onemli gelismenin ise yapay zeka oldugu soylenebilir ki,
son birkag yil icerisinde inanilmaz bir gelisim ivmesi yakalamistir. Giinii-
miizde egitim, bilim, saglik, eglence, sanayi, ticaret, medya, sanat vb. tek-
nolojinin kullanildigr tiim alanlarda yapay zeka kendine yer bulmaktadir
(Nacaroglu ve Savci, 2023: 134). Yapay zekdnin ASMR’ye en biiyiik katkisi
icerik iretimi sirasinda gerceklesir. Duyusal uyaran tasariminda kullanilan
gorsellerin ve seslerin iiretilmesinde yapay zekanin yaraticiigindan fayda-
lanmak miuimkiindiir. i(;erik tireticileri Youtube, TikTok, Instagram, bloglar
vb. platformlarda gorseller, videolar ve makaleler {iretmek icin iiretken ya-
pay zekayr giderek daha fazla kullanmaktadir (Lyu vd., 2024: 1). Giinii-
miizde dahi igerik iiretmek i¢in kullanilan yapay zeka gelecekte ASMR i¢in
biiyilik firsatlar sunacaktir. Yapay zeka ile yaratici igerikleri kisa zamanda
diisiik maliyetle iiretmek miimkiindiir. Bu alanda yasanacak gelismeler ile
gelecekte bu siireler ve maliyetler daha da azalacaktir. Bununla birlikte ya-
pay zekanin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasiyla ¢ok daha fazla kisi
icin ASMR igerigi tiretmek miimkiin olacak, ASMR icerikleri daha da kisi-
sellestirilmis hale gelecektir. Dolayisiyla ASMR igerikli pazarlama yaklasi-
min1 benimseyen markalar, minimum siirede ve maliyette igerik {iretmek
ve tiiketiciyle maksimum kisisel iliski ve yakinlhig saglamak i¢in yapay
zekaya 6nem vermeli ve bu alandaki gelismeleri takip etmelidir.

SONUC

ASMR internetin tiiketicilere sundugu popiiler bir icerik olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir. Kimi kesimlerce rahatlatici bulunan bu his, farkli video
paylasim platformlar1 ve sosyal medya aracilig: ile ilgilenenler ile bulus-
maktadir. Oznel yapisi ve farkli duyusal uyaranlarin etkili olmas sebebiyle
cogunlukla kisisel bir tiiketim igerigi olan ASMR sagladig1 rahatlama ve
gliven duygusu ile igerik tiiketicilere duygusal bag kurabilme imkani sun-
maktadir. Rahatlama, giiven ve duygusal bag kurma, kisisellestirilmis iliski
gibi unsurlar giinlimiizde markalarin en vazgegilmez pazarlama stratejileri-
nin kapsami i¢indedir. Saglamasi zor olan bu unsurlar1 ASMR ile yarata-
bilmek ise markalara ASMR icerikli pazarlamay: tercih etmeyi cazip kilar.
Tetikleyicilerinin yapisi nedeniyle ASMR’yi duyusal pazarlama yaklagimi
altinda ele almak daha dogrudur. ASMR igeriklerinin kullanimina en uygun
alan ise marka iletisimi uygulamalaridir. Reklam, tanitim, sponsorluk ve
satin alma noktasi iletisimi gibi uygulamalar diger marka iletisimi unsurlar1
arasinda ASMR iceriklerine uyumu ile 6ne ¢ikmaktadir. Video paylagim
platformlarinda ve sosyal mecralarda bulunan ASMRtistler bu noktada
markalara firsat sunmakta ve hazir kitleye ulasmay1 kolaylastirmaktadir.
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Bunun disinda markalarin kendi kanallari, magazalari, internet siteleri ve
hatta geleneksel medya mecralar1 da ASMR igerikli marka iletisimi uygu-
lamalar1 igin tercih edilebilir. Ama internet ortaminda popiiler olmasi ne-
deniyle yeni medya ve sosyal medya ASMR igerikli pazarlamaya daha uy-
gundur.

Markalar kimlikleri ile ortiistligii stirece ASMR igerikli iletisim uygula-
malarina yer verebilirler. ASMR tetikleyicisi olabilecek mal ve hizmet su-
nan, iletisim uygulamalarinda duyusal uyaranlara agirlik vermek isteyen,
yenilik¢i yaklasimlar: tercih eden vb. markalar i¢cin ASMR igerikli pazarla-
ma ve iletisimi tercih etmek uygun olacaktir. Bu tercihte 6énemli olanlar
markanin kimligini nasil tasarladigini iyi bilmesi, hedef kitleyi iyi tanimasi,
daha 6nceki 6rnekleri iyi incelemesi ve ASMR’ye hakim olmasidir. Markalar
ASMR igerikli uygulamalarinin hedeflerine ulagsmak igin teknolojiden fay-
dalanabilir. Artan duyusal gerceklik teknolojileri ve yapay zeka, yaratici
ASMR igerigi iiretme konusunda markalara yardimc olabilecek Snemli
araglardandir. ASMR'yi yaratici sekilde tasarlayacak, pazarlama ve iletisim
uygulamalarinda basarili bir sekilde kullanacak markalar, ASMR araciliiyla
yaratilacak rahatlama, giiven, duygusal bag, kisisel iliski gibi ¢iktilari, ken-
dilerine transfer edip, kendileri ile 6zdeslestirerek, hedef kitleleri ile yakin
iliskiler kurmak ve marka sadakati saglamak icin 6nemli kazanimlar edine-
cektir. ASMR’nin vaat ettigi potansiyel heniiz tamamen kesfedilememistir.
ASMR ile ilgili bu c¢alismadan sonra gerceklestirilecek ¢alismalarda,
ASMR’nin yapay zeka ve diger duyusal teknolojiler ile olan iligkileri, farkl
hedef kitlelerin ASMR igerigi tercihleri, ASMR igeriklerine yer verebilecek
farkli ve yeni platformlar gibi konular ele alinabilir. Pazarlama agisindan ise
farkli marka iletisimi uygulamalarinda ASMR iceriklerine nasil yer verilebi-
lecegi sonraki caligsmalar icin tavsiye edilen 6nemli bir arastirma konusu-
dur. ASMR’nin hem kendi yapisi ile ilgili hem de pazarlama ile iliskisi {ize-
rine gergeklestirilecek tiim yeni ¢alismalar markalara yeni firsatlar sunacak-
tir. Gelecekte de yenilik¢i kalmayi ve rakipleriyle olan rekabette 6ne ¢ikma-
y1 hedefleyen markalar tiim bu ¢alismalar1 ve gelismeleri takip etmelidir.
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lliski Durumu Kanisik: Marka ve Tiiketici iliskisini
Duygular Uzerinden Yeniden Diisiinmek

Selin CINEMRE’

OZET

Duygular, bireylerin yasamindaki énemli olaylara yonelik tepkiler olup, tiiketici dav-
raniglarini yonlendiren en temel unsurlardan biridir. Mutluluk, 6fke, korku, saskin-
lik ve Gizlintii gibi duygular, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilerken; bu duygu-
larla iliskilendirilen marka deneyimleri, tiiketicilerle uzun vadeli duygusal baglarin
kurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka sadakati ve marka
aski gibi kavramlar, tiiketicilerin markalarla kurdugu pozitif iliskileri agiklarken;
marka nefreti ve markadan kaginma, negatif iligkileri yansitmaktadir. Noropazarla-
ma, tiiketicilerin duygusal tepkilerini ve bilingdist stire¢lerini anlamak i¢in kullani-
lan yenilik¢i bir yaklasimdir. Beyin goriintiileme teknikleri ve yliz analizi gibi yon-
temler, tiiketicilerin markalara yonelik bilingli ve bilingsiz tepkilerini 6lgmekte ve bu
sayede daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bu
teknikler, tiiketicilerin marka algisini, giiven duygusunu ve bagliligini inceleyerek,
markalarin hedef kitleleriyle daha giiclii ve stirdiiriilebilir baglar kurmasina destek
olur. Bu boliim, duygusal baglilik, marka aski ve marka nefreti gibi kavramlar derin-
lemesine tartisarak, markalarin tiiketici davraniglarini anlamada duygularin roliini
vurgulamaktadir. Ayrica, pazarlama stratejilerinin néropazarlama yontemleriyle des-
teklenmesi gerektigi belirtiimekte ve markalarin rekabet avantaji elde etmek icin
duygusal deneyimleri nasil yonlendirebilecegi tartisilmaktadir. Sonug olarak, duygu-
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The Relationship Status is Complicated: Rethinking the Brand and
Consumer Relationship through Emotions

ABSTRACT

Emotions are responses to significant events in individuals’ lives and are among the
most fundamental factors influencing consumer behavior. Emotions such as happi-
ness, anger, fear, surprise, and sadness affect consumers’ purchasing decisions, whi-
le brand experiences associated with these emotions play a crucial role in establis-
hing long-term emotional connections with consumers. In this context, concepts li-
ke brand loyalty and brand love explain the positive relationships consumers build
with brands, whereas brand hatred and brand avoidance reflect negative relations-
hips. Neuromarketing is an innovative approach used to understand consumers’
emotional responses and subconscious processes. Techniques such as brain imaging
and facial analysis measure consumers’ conscious and unconscious reactions to
brands, enabling the development of more effective marketing strategies. These
techniques help examine consumers’ perceptions of brands, feelings of trust, and
loyalty, supporting brands in establishing stronger and more sustainable connecti-
ons with their target audiences. This section delves into concepts such as emotional
attachment, brand love, and brand hatred, highlighting the role of emotions in un-
derstanding consumer behavior. Additionally, it emphasizes the need to support
marketing strategies with neuromarketing methods and discusses how brands can
guide emotional experiences to gain a competitive edge. In conclusion, the impact
of emotions on brands is evaluated as a critical area for understanding marketing
and consumer behavior.

Keywords: Emotions, Brand Love, Brand Hate, Neuromarketing, Consumer Behavi-
our

GiRi$

Insanlar, ihtiyag ve isteklerini genellikle diirtiileri araciliiyla fark et-
mekte ve bu gereksinimlerini karsilamak icin harekete gecmektedirler. Bu
durum, tiiketici davranisi olarak adlandirilmaktadir (Boone ve Kurtz, 2011:
374). Bu baglamda; pazarlamacilarin basarili olabilmesi, tiiketici davranis-
larin1 anlamasina; bir baska deyisle, tiiketicilerin neden satin aldiklarini,
satin alma Oncesinde ve sirasinda onlar etkileyen unsurlari ve toplumsal
dinamiklerdeki degisimleri kavramasina baghdir (Yagci ve Ilarslan, 2010:
139). Tiiketicilerin satin alma davranislarini ve karar siireglerini etkileyen
unsurlardan biri duygulardir (Bagozzi vd., 1999: 186). Bu nedenle duygu-
lar, gegmiste psikoloji, felsefe ve sosyoloji gibi disiplinlerde ele alinirken,
son 20 yilda beyin bilimleri, davranigsal ekonomi ve pazarlama gibi insan
davranislariyla oldukga iligkili alanlarda da onemli bir arastirma konusu
haline gelmistir (Winter, 2018: Rucker ve Petty, 2004). Bagozzi ve arkadas-
larma (1999: 187) gore, duygular yogun, yonlendirici ve genellikle kisa
stireli bir etkiye sahiptir (6rnegin, bir iiriinii sevmenin getirdigi mutluluk
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ya da bir hizmetin beklentiyi karsilamamasi nedeniyle yagsanan hayal kirik-
l1g1). Markalar ise {iriin ve hizmetlerden farkli olarak daha kalici duygusal
bilesenlerden olusmaktadir (Kirdar, 2003: 234). Bu duygular, tiiketicilerin
tutumlarini, marka degerlendirmelerini, kararlarini ve memnuniyetlerini
dogrudan etkiler. Ayni zamanda, tiiketim deneyimlerinin degerlendirilme-
sinde etkili oldugu gibi, bu deneyimlerin bir sonucu olarak da ortaya ¢ika-
bilir (Tosun, Sezgin ve Uray, 2019: 1831). Giiniimiizde markalar arasinda
giderek artan rekabet ortami, markalarin rakiplerinden farklilasma ve cazi-
belerini artirma ¢abasina yol agmustir. (Aslan ve Yildiz, 2018: 61). Bu dog-
rultuda giinlimiiz pazarlama anlayisi, tiiketicinin duygulari ile diisiinceleri-
ni daha iyi anlama {izerine yogunlasmistir. Bu dogrultuda, pazarlama yon-
temleri de 6nemli Ol¢lide degisim gostermistir. Noropazarlamanin pazar-
lama alaninda kullanilmasiyla birlikte, beyin goriintiileme teknikleri saye-
sinde tiiketicilerin karar verme siireclerini daha iyi anlamaya yonelik biiyiik
bir ilerleme kaydedilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 172). Noropazarlama,
yalnizca rasyonel bilgi veya iirliniin sagladig1 faydayr degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin duygusal ve bilingdist tepkilerini de pazarlama siireglerine
dahil ederek, sezgilerin modellenmesi ve tercihlerin arkasindaki gercek
nedenlerin ortaya ¢ikarilmasina olanak tanimistir. Bu sayede, pazarlama
yoneticileri daha etkili stratejiler gelistirebilme firsat1 yakalamistir. Bu bo-
limde, duygusal baghiligin tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigi, mar-
ka giiveni ve marka adanmushg gibi kavramlarla iliskilendirildigi, ayrica
ndropazarlamanin bu baglarin olusturulmasindaki rolii ele alinacaktir.
Amag, markalarin duygusal baglilik yoluyla nasil siirdiiriilebilir bir basar1
elde edebilecegini anlamaktir.

1. Marka Kavrami

Marka kavraminin kokeni, Eski Nors dilinde “yakmak” anlamina gelen
brandr sozciigiine dayanir. Bu terim, hayvancilikla ugrasan topluluklarin
mallarini ayirt etmek icin hayvanlarini kizgin demirle isaretlemesini ifade
eder (Keller, 2003). Mezopotamya ve Antik Yunan gibi eski uygarliklarda
da insanlar, sunduklari iirtinleri tanimlamak ve baskalarindan ayirmak icin
isaretler veya isimler kullanmistir (Maurya ve Mishra, 2012: 124). Ameri-
can Marketing Association (AMA), markayi, bir iirlin veya hizmeti tanim-
lamak ve rakiplerden farklilastirmak i¢in kullanilan bir isim, terim, sembol,
tasarim veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlar. Ancak marka kavra-
my, yalnizca ticari bir isaret olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade eder (Keller,
2003). Literatiirde marka, bir yasal terimden tiiketicinin zihnindeki imaja,
bir kimlik sisteminden deger yaratici bir araca kadar farkli bicimlerde ele
alinmistir (de Chernatony ve Riley, 1998: 420). Giiniimiizde ise marka,
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yalnizca bir ayirt edici simge olmanin Stesine gegmis; tiiketici davranislari-
n1 yonlendiren, tercihlere rehberlik eden ve sirketlerin biiylime stratejileri-
nin merkezinde yer alan karmasik bir yap: haline gelmistir (Findikkaya,
2017: 11).

Modern diinyada markalar, yalnizca bir {iriin ya da hizmetin ad1 olmakla
kalmaz; ayni1 zamanda bireylerin kimliklerini ifade ettikleri ve toplumsal
baglamda anlam kazandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir. Markalar, tiiketicile-
re karar verme siirecinde rehberlik eden isaretler sunarken, onlarin ihtiyag
ve arzularina duygusal diizeyde yanit verir. Bu nedenle, sirketlerin markala-
rin1 birer kaynak olarak yapilandirmasi ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir
yer edinmesi kritik bir stratejik hedef haline gelmistir (Noble, 2006: 210).
Tiiketicilerin markalarla kurdugu bu gii¢lii bag, markanin kisiligi, sundugu
deneyim ve yarattig1 algilarla dogrudan iliskilidir. Sirketlerin, markalarinin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini anlamasi ve bu algilar1 dogru yo-
netmesi, rekabet avantaji saglamada Snemli bir rol oynar. Giiniimiizde
markalar, tiiketicilerin tercihlerine rehberlik eden, duygusal baglar kuran ve
yasam tarzlarini sekillendiren etkili birer arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Findikkaya, 2017: 12). Sonug olarak, markalar yalnizca ticari bir simge
degil; ayn1 zamanda bireylerin kimliklerini ifade ettikleri, toplumsal anlam-
lar yiikledikleri ve duygusal baglar kurduklar1 birer sosyal olgu haline gel-
mistir.

Markalar, tiiketicilerle yalnizca islevsel fayda saglama diizeyinde degil,
duygusal diizeyde de etkilesim kurar. Fournier’e (1998: 350) gore, marka,
tiiketicilerin zihninde olusan algilar biitiinii ve onlarin iiriinle olan iliskile-
rinin bir yansimasidir. Bu nedenle, bir markanin kimligi ve kisiligi, tiiketici-
lerin algilariyla ortiismelidir. Tiiketiciler, markalara yalnizca islevsel degil,
ayn1 zamanda psikolojik ve duygusal 6zellikler de atfeder. Bu durum, mar-
kalarin bir iliski ortag: haline gelmesini saglar. Aaker’in (1996) tanimiyla
marka kisiligi, tiiketicilerin bir markayr nasil algiladigini sekillendiren,
marka kimligini giiclendiren ve iletisim ¢abalarini destekleyen bir unsur-
dur. Markalar, tiiketicilerin zihninde belirli bir kisilik imaj1 yaratarak onla-
rin sadakatini kazanabilir. Ornegin, bir marka giivenilirlik, yenilikgilik veya
samimiyet gibi zelliklerle iliskilendirildiginde, tiiketiciler bu algilar1 kendi
degerleriyle eslestirir ve markayla duygusal bir bag kurar.

2. Duygu Kavrami

Duygular, bireylerin yasamlarindaki énemli olaylara kars1 gosterdigi ki-
sa Omiirli ancak anlamli tepkilerdir ve psikolojik, fizyolojik ve sosyal bo-
yutlartyla insan deneyiminin merkezinde yer alir (Reeve, 2021: 340; Gross,
2002: 283). Lazarus’a gore duygular, bireyin bir durumu hedefleri dogrul-
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tusunda degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikar ve bireyin tekrarlayan sorun-
lara kars1 zaman iginde gelistirdigi ¢6zlim yollarini temsil eder (Gross,
2002: 283). Campos ve arkadaslar1 (2004), duyguyu sosyal iliskilerin bagla-
tilmasi, siirdiiriilmesi ve sonlandirilmasi igin bireyin girisimde bulunmasi
olarak tanimlarken; Goleman (2013), duygular bireyi hisleri dogrultusun-
da harekete geciren psikolojik ve biyolojik siireglerin bir bilesimi olarak
ifade etmistir. Duygularin olumlu ya da olumsuz yonleri, bireylerin beklen-
tilerinin karsilanma big¢imine gore sekillenir ve bu durum, bireylerin dene-
yimlerini anlamlandirma stiireclerine rehberlik eder (Fischer, Shaver ve
Carnochan, 1990: 92). Olumlu duygular bireyleri motive ederken, olumsuz
duygular tehlikelerden korunmayr saglayarak savunma mekanizmalarini
tetikler (Kaya-Bican ve Saritas-Atalar, 2017: 1368).

2.1. Duygu Tirleri

Duygular, sosyal psikologlar tarafindan genellikle “his” ya da “duygula-
nim” ad1 altinda ele alinmaktadir (Schwarz ve Clore, 1996: 434). Richins
(1997), tiiketici davranislariyla ilgili duygu arastirmalarinda psikolojinin
cesitli kavramsal gercevelerinin temel alindigini vurgulamis ve tiiketimle
ilgili duygular1 inceleyerek “tiiketim duygular1 seti” olarak adlandirdigi 15
duygu belirlemistir. Bu duygular arasinda 6fke, hosnutsuzluk, endise,
tizlintdi, korku, utang, kiskanglik, yalmzlik, agk, siikinet, hosnutluk, iyim-
serlik, nese, heyecan ve saskinlik yer almakta olup, Richins (1997) bu duy-
gularin, tiiketim sirasinda insanlarin en sik deneyimledigi duygular oldu-
gunu ifade etmistir. Bu duygulardan bazilar1 asagida detaylandirilmistir.

2.1.1. Mutluluk

Mutluluk, temel duygularimizdan biri olarak bireylerin yasamlarina yo-
nelik 6znel degerlendirmelerine dayali iyi olus hali ile iliskilendirilir ve ha-
yatlarindaki olumlu duygulari ifade eder (Ersan, 2017: 30). Diger duygula-
ra kiyasla daha genis ve derin bir kapsami olan mutluluk, farkli sekillerde
tanimlanmistir. Veenhoven, mutlulugu bireyin i¢cinde bulundugu durumun
kalitesi ile bu durumu degerlendirme becerisi olarak agiklarken; Lyu-
bomirsky, mutlulugu yasamin anlamini kavrama ve pozitif iyi olus haliyle
iliskilendirir (Yildirim, 2020: 340). Bu baglamda, 6znel iyi olus kavramiyla
es anlamli olarak degerlendirilen mutluluk, bireyin yasaminda olumlu duy-
gular1 daha yogun bir sekilde deneyimlemesi olarak tanimlanabilir (Kangal,
2013: 216). Mutluluk duygusu, pazarlama stratejilerinde tiiketicilere an-
lamli deneyimler sunmak ve markayla duygusal bag kurmalarini saglamak
icin siklikla kullanilan bir temadir. Arastirmalar, tiiketicilerin mutluluk
arayisinda duygusal faydalara daha ¢ok 6nem verdigini gostermektedir. Bu
nedenle, markalar reklam kampanyalarinda rasyonel faydalardan ziyade
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duygusal faydalar1 vurgulamaktadir. Ornegin, Coca-Cola, mutlulugu bir
reklam mesajindan Oteye tastyarak markasinin ana stratejisi haline getirmis
ve tiiketicilerle bu duygu tiizerinden etkilesim kurmustur. Benzer sekilde
ETI, tiiketicilere “kiiciik mutluluklar” sunma temasiyla iiriinlerini duygusal
bir baglamda konumlandirmistir (Uygur, 2021; Baysal ve Aka, 2013). De-
nebilir ki, mutluluk duygusu, tiiketici davraniglarinin yénlendirilmesinde
gliclii bir ara¢ olarak kullanilmakta ve markalarin pazarlama siireclerinde
hem bireysel hem de toplumsal anlamda pozitif etkiler yaratmaktadir.

2.1.2. Ofke

Bireyin hedeflerinin, isteklerinin ya da beklentilerinin karsilanmadig1
durumlarda ortaya ¢ikan otke, {izlintii gibi bireyi etkisi altina alan giiclii bir
duygudur (Demirok, Alphan, Siisen, 2014: 47-48). Ofke genellikle, kisinin
arzuladig bir durumdan alikonulmasindan kaynaklanir ve bazi diisiintirler,
bu duyguyu kiigilik diisiiriilme hissi sonrasinda ortaya ¢ikan bir tepki olarak
tanimlamaktadir (Smith, 2020: 205). Aristoteles ve Seneca gibi isimler de
bu baglamda 6fkenin temelinin doyurulmamus istekler ya da karsilanmayan
beklentilere dayandigini belirtmistir (Soykan, 2003: 20). Bu anlamda, 6fke,
disaridan gelen ya da gelebilecek olumsuz durumlara kars: bir durus sergi-
leme ve tepki gdsterme olarak tanimlanir. Ancak kontrolsiiz hale geldiginde
hem birey hem de cevresi i¢in ciddi zararlar dogurabilir. Dogru bir sekilde
yonetildiginde ise, 6fke saglikli bir tepki olarak degerlendirilebilir. Bu duy-
gunun kimi zaman siddeti tetikledigi, bazen de kisinin ulasamadig mutlu-
luk arayisiyla iliskilendirildigi goriilmektedir (Kalyoncu, 2015: 143-151).
Bazi goriisler, 6fkeyi temel bir duygu olarak gérmezken, digerleri 6fkenin
temel duygularin yasanmasiyla ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Ancak genel
olarak kabul edilen, 6fkenin bir engellenme durumu karsisinda tetiklendigi
yoniindedir (Kenrick ve Seamon, 1992; Plutchik, 1980; Calhoun ve Solo-
mon 1984).

Ofke duygusu, pazarlama stratejilerinde etkili bir ara¢ olarak kullanila-
bilir. Bu duygu, tiiketicinin kararlarin etkileyebilecek giiclii bir motivasyon
kaynagidir. Pazarlamada 6fkenin kullanimi, &zellikle miisteri sikayetleri,
kotii deneyimler veya adaletsiz hissettiren durumlarla iliskilidir. Ofke, tii-
keticiyi harekete geciren ve markalarin miisteri memnuniyetsizligini ele
alarak iliskilerini yeniden sekillendirebilecegi bir duygu durumudur (Soylu
ve Kitapci, 2020: 28). Markalar, hatalarini kabul edip ¢6ziim Onerileri suna-
rak seffaflik ve hesap verebilirlik gosterdiginde, tiiketicilerin giivenini yeni-
den kazanabilir. Bu siire¢, markanin tiiketicilerin 6fkesine duyarl bir sekil-
de yaklagmasi ve etkin bir sekilde ¢6ziim {iretmesiyle giiclenir, bdylece
marka ile iliski daha saglikli bir hale gelir.
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2.1.3. Uziintii

Uziintii, 6nemli duygusal tepkilerden biri olup bireylerin yasamlarinda
kay1p, basarisizlik ve ayrilik gibi olumsuz durumlarin ardindan ortaya ¢ikan
bir duygudur. Bu duygunun siddeti, siklig1 ve nedenleri bireyden bireye
farklilik gosterebilir (Iden, Ruths ve Hjorleifsson, 2015: 15; Ersan, 2017:
32). Bir diger sekilde iiziintii, bireyin degerli gordiigii bir seyi kaybettiginde
ya da elde etme olasilig1 diisiik oldugunda hissettigi bir duygu olarak ta-
nimlanir (Araz ve Direkgi, 2019: 17). Ayni zamanda, evrensel bir nitelik
tasimasi nedeniyle benzer sekillerde yasanir ve ifade edilir. Genel olarak
bireyin degerli gordiigii bir seyin kaybi veya basarisizlik gibi durumlar bu
duygunun ortaya ¢ikisini tetikler. Bu yoniiyle, {izlintli hem bireyin igsel
diinyasinda 6nemli bir yere sahiptir hem de evrensel bir insanlik deneyimi-
dir. (Maras, 2020: 305). Uziintii duygusu, pazarlama stratejilerinde oldukca
etkili bir arag olabilir. Tiiketiciler, duygusal olarak bag kurduklarinda mar-
kalarla daha giiclii iliskiler gelistirebilirler. Uziintii, 6zellikle insanlarin em-
pati kurma kapasitesini harekete gecirebilecek bir duygudur ve markalar bu
duyguyu kullanarak tiiketicileri hedefleyen gii¢lii kampanyalar olusturabilir.
Uziintii, ayrica 6fke duygusu gibi markalarin kriz durumlarinda miisterile-
rin giivenini yeniden kazanmak icin de kullanilabilir. Bir sirket, yanlis bir
sey yaptiginda, bu duyguyu dogru sekilde yoneten bir yaklasim benimseye-
rek, miisterileriyle olan iligkiyi gii¢lendirebilir (Tosun vd., 2019).

2.1.4. Korku

Korku, birey tehdit olusturan bir uyaranla karsilastiginda dogal ve ev-
rensel bir tepki olarak kendini gosterir (Koknel, 1998: 16). Bu duygu, kisi-
nin kendini glivende hissetmesi veya giivenli bir alanda kalabilmesi i¢in bir
koruma mekanizmasi olarak devreye girer (Metin, 2019: 2029). Evrimsel
acidan ele alindiginda, korkunun diger temel duygulara kiyasla daha kritik
bir isleve sahip oldugu sdylenebilir. Bu duygu, genlerin nesiller boyunca
aktarimini kesintiye ugratabilecek tehlikelere karsi savunma sistemlerini
harekete geciren bir mekanizmadir ve hayatta kalmay1 destekleyen en te-
mel duygulardan biridir (Ohman ve Mineka, 2001: 483). Korku, tehlikeye
kars1 bir uyar1 mekanizmasi olarak, bireyin dikkatli davranmasini ve hayat-
ta kalmasini saglamak adina evrimsel siirecte basarili bir sekilde gelismistir
(Plotnik, 2009: 365). Bununla birlikte, korku duygusunun diizeyi ve bire-
yin bu duyguya verdigi tepkiler, yasam kalitesi {izerinde dogrudan etkilidir
(Gengdz, 1998: 9). Korku duygusu, pazarlama stratejilerinde sik¢a kullani-
lan giiclii bir aractir. Ozellikle sigara, saglik ve giivenlik gibi alanlarda, tiike-
ticilerin bilingdisinda korku yaratmak, onlar1 harekete geciren etkili bir
yontem olabilir. Ornegin, sigaramin saghga zararlarmi vurgulayan kamu
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spotlari, 6liim ya da hastalik gibi korku uyandirici unsurlar kullanarak tiike-
ticileri sigara icmeyi birakmaya ikna etmeyi amaglar. Ayrica, korku mesajla-
r1 ile {iriinlerin aciliyetini vurgulamak ve tiiketicinin giivenini saglamak icin
marka mesajlar1 olusturmak, pazarlamacilarin siklikla basvurdugu strateji-
lerdir (Firat ve Yildiz, 2019: 205).

2.1.5. Igrenme

Darwin’e gore (1904), igrenme duygusu, 6tekinin yakinligini “pis” ola-
rak degil, dogrudan bir igrenme hissiyle tanimlanan bir deneyimdir. Bu
duygu genellikle istenmeyen ya da kotii olarak nitelendirilen nesnelere
kars1 hissedilir ve &zellikle yemekler iizerinden kendini gosterir. William
Ian Miller (1998), igrenmenin, kotii bir duygu olarak tanimlanmasina rag-
men bazen tekrar bakma ya da arzu duyma gibi diger duygular1 da harekete
gecirebilecegini belirtmistir. Ancak, bu duygunun olusabilmesi i¢in bireyin
dis diinyadaki bir rahatsizliktan etkilenmesi gerekir. Bu duyguyu tetikle-
mek icin mutlaka bir tat, koku ya da goriintii gibi fiziksel bir uyaranin var-
lig1 gerekmeyebilir. Bir olay, diistince, his, sira dis1 bir goriiniim, baskasinin
yaptigl ya da soyledigi bir sey, hatta onaylanmayan kotii bir muamele de bu
duyguyu ortaya ¢ikarabilir (Ekman, 2021: 250-256). Bu yoniiyle, igrenme
duygusu bireyin kendini koruma ve tehditlerden uzak durma icgiidiisiiniin
bir pargasi olarak islev goriir (Akga, 2020: 269).

Igrenme duygusu, pazarlama stratejilerinde genellikle olumsuz bir tep-
kiyi tetiklemek amaciyla kullanilir. Bu duygu, kisilerin kirli, sagliksiz veya
hos olmayan durumlarla karsilastiklarinda verdikleri tepkilerle ilgilidir.
Pazarlamacilar, tiksinme duygusunu hedef alarak, tiiketicilerde bu olumsuz
hissi yaratan unsurlar1 sunar ve ardindan bu soruna ¢oziim getiren iiriinler
veya hizmetler sunarak onlarin dikkatini ceker. Ornegin, temizlik malzeme-
leri, bocek ilaclar1 ve kisisel bakim iiriinlerinin reklamlarinda sikca tiksin-
me duygusu kullanilir. Burada, mikroplar, kirli ylizeyler veya sagliksiz du-
rumlar gosterilir ve {iriiniin bu sorunlar1 ¢ézecegi vurgulanir (Ugur, 2021).

2.1.6. Sagkinhk

Sagkinlik, beklenmedik anlarda ortaya ¢ikan ve ani tepkilerle kendini
gosteren bir durumdur. Genellikle uyarilma ile tetiklenen bu duygu, olduk-
ca kisa stireli olup diger duygulara kiyasla daha hizli bir sekilde deneyimle-
nir. Saskinlik, kisinin bilingli bir tepki vermek i¢in yeterli vakti olmadig bir
anda, bagka bir duyguya doniismeden 6nce ortaya ¢ikan gegici bir duygu
olarak degerlendirilebilir. Baz1 arastirmacilar saskinligin bir duygu olmadi-
gin1 6ne siirerken, bazilar1 ise bunun bir duygu oldugunu ve hatta olumlu
etkiler yaratabilecegini savunmaktadir. Bu kisa siireli duygunun, bireyin
gevresine verdigi ani tepkiler {izerinde 6nemli bir rol oynadig1 diisiintilmek-
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tedir (Ekman, 2021: 219-221). Saskinlik duygusu, pazarlama diinyasinda
genellikle dikkat cekmek ve tiiketiciyi harekete gecirmek amaciyla kullani-
lir. Bu duygu, beklenmedik durumlarla karsilasildiginda ortaya cikar ve
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin giiglii bir aractir. Saskinlik duygusu, reklam-
larda yaratic1 ve siirprizli 6gelerle birlikte kullanildiginda tiiketicilerin zih-
ninde kalic1 bir etki birakabilir. Ornegin, markalar saskinlik duygusunu,
yenilik¢i {iriinler veya hizmetlerle tanitarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
calisir.

Gortildtigii gibi duygular, tiiketici davraniglarinin temel nedenlerinden
biri olarak pazarlama biliminde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin
tirline dair hissettikleri olumlu veya olumsuz duygular, satin alma niyetle-
rini dogrudan etkileyebilir. Olumlu duygular, {iriinii yeniden satin almay1
veya perakendeciye karsi olumlu bir tutum sergilemeyi tetiklerken, olum-
suz duygular, {iriinii veya hizmeti reddetmeye ve perakendeciden uzaklas-
maya yol agabilir (Kabaday1 ve Alan, 2013: 95).

Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri, marka kisiligi perspektifinden
ele alinmustir. Tiiketiciler, kendilerine yakin hissettikleri markalara daha
fazla baglanabilirken, uzak hissettikleri markalara karsi da olumsuz duygu-
lar gelistirebilirler. (Aaker, 1997: 350). Psikolojide kisileraras: iliskilerle
iliskilendirilen ask ve nefret gibi giicli duygular, pazarlama literatiiriinde
de markalar baglaminda arastirilmistir. Markalara yonelik olumlu duygular,
marka aski, marka sadakati ve duygusal marka baghiligi kavramlariyla ele
almirken, olumsuz duygular marka nefreti ve markadan kaginma kavramla-
riyla incelenmistir (Kiigiik, 2016; Tosun vd., 2019: 1836).

3. Marka Agki

Marka, tiiketiciye sembolik degerler yiikleyerek anlam kazanan ve tirii-
ne dair imajlari iceren bir kavramdir. Tiiketiciler yalnizca rasyonel alisveris-
ciler degil, ayn1 zamanda duygusal varliklardir. Ayni1 markayi siirekli tercih
etmek, tiiketiciye satin alma siirecindeki riskleri azaltma, duygusal yararlar
saglama ve sosyal bag kurma gibi avantajlar sunar (Odabasi, 2012: 7). Mar-
ka aski kavrami, akademik ve ticari ¢evrelerde son yillarda dikkat cekici bir
sekilde gelismistir. Terim, literatiire ilk kez Shimp ve Madden (1998) tara-
findan kazandirilmistir. Bu kavram, genis bir ilgi uyandirmis olsa da 6zel-
likle marka yoneticileri tarafindan daha fazla ilgi gérmiistiir. Marka aski,
farkli aragtirmacilar tarafindan gesitli sekillerde tanimlanmis olup, pazar-
lama alaninda bu kavramin yaygin kullanimi, {inlii ajans sahibi Kevin Ro-
berts’in (2004) katkilariyla gerceklesmistir (Aslantas, 2023: 19).

Psikolojide, kisiler aras1 agkin farkl tiirleri tanimlanirken, marka agki da
benzer duygusal etkiler igerir ancak kisiler aras1 ask ile birebir Ortiismez.
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Marka aski miisteri deneyimine bagli olarak sekillenen bir duygu olarak
tanimlanmis ve bu iligki biligsel, duygusal ve davranigsal 6geleri kapsayan
bir siire¢ olarak ele alinmistir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012: 2). Marka
aski, her iki tarafin — hem marka hem de tiiketici — katki sagladig: bir iliski
tiiridiir. Bu iliski, kisa siireli yogun duygularla gelisen ask iliskilerinden
ziyade, uzun siireli duygusal baglar ve davranigsal aliskanliklarla sekillenir.
Tiiketiciler, markalarla etkilesimde bulundukga, bunlarin sadece bir kismiy-
la derin duygusal baglar kurar (Park vd., 2010: 4).

Marka agki, sadece duygusal baglilikla ilgili bir kavram olmayip, ayni
zamanda giiclii bir rasyonel temele de sahiptir. Markanin iiriin performansi
ya da etkileyici tasarimi, marka askini giiclendirebilir (Huber vd., 2015:
568). Marka agki, marka ile tiiketici arasinda yiiksek diizeyde bir baglilik
olusturur; tiiketiciler, tutumsal ve davranigsal baglilik gelistirdikleri marka-
lar1 siirekli tercih etmek ve bu markalar hakkinda olumlu yorumlar yapma
istegi duyarlar. Marka aski, tiiketicilerin markay1 satin aldiktan sonra gos-
terdikleri davranislarla, olumlu agizdan agiza iletisim ve aktif etkilesim gibi
unsurlarla kendini gosterir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81) Bu baglamda,
marka aski, bir markayla yakin bir iliski kurma arzusu ve bu iliskiyi siir-
diirme davranislari, biligsel siiregleri ve duygulari igerir.

4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya olan giiclii bagliliklar1
sonucu o markayi siirekli tercih etme egilimidir (Ghani ve Ishak, 2013:
188). Marka sadakati, miisterilerin markayla olan iliskilerinin biligsel ve
duygusal asamalarini igeren bir siirectir ve bu baglilik, satin alma kararlari-
n1 etkileyen 6nemli bir faktordiir (Mckenzie vd., 2020: 2). Arastirmalar,
marka sadakatinin gelisiminde 6nemli bir literatiir birikimi olusturmus ve
bu kavramin sirketler i¢in biiyiik bir éneme sahip oldugu vurgulanmustir.
Ciinki sadik tiiketiciler, markanin sundugu diger {riinleri de tercih etme
egiliminde olabilirler (Murtiningsih vd., 2016: 58). Marka sadakati olus-
turmak, isletmelerin yeni miisteriler kazanabilmesi igin kritik bir faktordiir.
Bu baglamda, markalar, tiiketicileriyle gii¢lii duygusal baglar kurarak, onla-
rin deneyimlerini paylagmalarini ve baskalarina markay: tavsiye etmelerini
saglayabilirler (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020: 39). Markaya duyulan sadakat,
markanin sundugu {iriiniin kalite algisi, imaji1 ve fiyatiyla dogrudan iliskili-
dir. Bu alg, tiiketicinin tekrar satin alma egilimini artirir ve marka ile uzun
stireli bir giiven bag kurar (Ghani ve Ishak, 2013: 188).

Marka sadakati, ayn1 zamanda markanin cevrimigi varli§1 ve sosyal
normlarla uyumlu olmasi gibi faktorlerden de etkilenir. Tiiketicilerin marka
ile olan iliskisi, markanin sagladig: bilgi kalitesi, sosyal etkilesim diizeyi ve
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tiiketicinin benlik kavramiyla markanin uyumu gibi unsurlara dayanir. Bu
faktorler, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir ve onlar1 tekrar satin
almaya yonlendirir (Zhang, Benyoucef ve Zhao, 2016: 17). Ayrica, marka
sadakati genellikle 6nceden edinilen marka deneyimlerine dayanir. Bu de-
neyimler, tiiketicinin markay1 tekrar satin alma kararini, memnuniyet ve
kalite algist ile pekistirebilir (Tabaku ve Zerellari, 2015: 87).

5. Duygusal Marka Baghhg

Duygusal marka bagliligs, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik dii-
stincelerini ve duygularini iceren bilissel ve duygusal bagin giiclidiir. Bu
baglilik, tiiketicilerde markaya kars: olumlu niyetlerin olusmasini saglar.
Ayrica, marka baglilig1 yalnizca tekrar satin alma niyeti veya yiiksek fiyat
O0deme istegi gibi davranigsal sonuglar1 degil, ayn1 zamanda psikolojik sa-
hiplenme ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi faydalar da sunar (Chen ve
digerleri, 2021: 2). Miisterilerle duygusal bag kurmak, pazarlamacilar igin
kritik bir 6neme sahiptir. Duygusal baglilik, markaya iliskin pozitif diistin-
celer ve olumlu tutumlarin gelismesine katkida bulunur (Grisaffe ve
Nguyen, 2011: 1055). Ayni zamanda, giiven, baglilik ve tatmin gibi faktor-
lerin ortaya ¢ikmasini destekler ve giiclii bir duygusal bag, marka sevgisiyle
sonuclanabilir (Jimenez ve Voss, 2014: 360; Carroll vd., 2006: 79).

Thomson ve Park (2005), duygusal baglilig: ii¢ boyutta tanimlamakta-
dir: sefkat, tutku ve bag. Sefkat, markaya karsi sicak hisleri; tutku, giiclii
pozitif duygular; bag ise markayla olan etkilesimlerden kaynaklanan iliski-
yi ifade eder. Bu unsurlar, miisteri sadakati ve satin alma istegi gibi olumlu
sonuglar dogurur. Ayrica, duygusal baglilik, miisteri ile marka arasindaki
etkilesimlerin zamanla derinlesmesiyle gelisir ve miisteri markay1 vazge-
cilmez gbrmeye baslar (Thomson & Park, 2005: 82). Kleine ve Baker
(2004) ise duygusal marka bagliliginda 6z-uzant1 faktoriinii vurgular. Tiike-
ticinin kendisini bir markayla 6zdeslestirmesi, duygusal bagin olusmasini
kolaylastirir. Markanin, tiiketicinin benlik algisiyla uyumu, tutarlilik ve
rahatlik hissi yaratir. Bu uyum, miisteri davranislarini ve marka baglhligini
gliclendirir (Malar vd., 2011: 43; Patwardhan vd., 2013: 75). Marka kisiligi
de bu siireci destekleyen 6nemli bir faktordiir; tiiketiciler, markayi bir iliski
ortag: gibi algiladiklarinda duygusal bag giiclenir (Aaker ve Fournier, 1995:
393).

6. Marka Nefreti

Nefret, bireyin belirli bir kisiye, duruma ya da nesneye karsi duydugu
yogun bir kizginlik ve olumsuz duygular biitiini olarak tanimlanmaktadir
(Susur, 2023: 28). Marka nefreti ise, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi
gecmis deneyimlerinden, yasadiklari olumsuz olaylardan veya marka ile
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benlik uyumsuzlugundan kaynaklanan duygusal bir tepki olarak ortaya
citkmaktadir (Hegner vd., 2017: 13). Tiiketici-marka iliskisi baglaminda
marka nefreti, tiiketicilerin satin alma davranislarini olumsuz yonde etkile-
yebilecek bir gii¢ olarak goriilmektedir. Marka nefreti yasayan tiiketiciler,
genellikle o markadan uzak durmayi, markay: sikdyet etmeyi veya hatta
intikam alma egiliminde bulunmay1 tercih etmektedirler (Hegner vd.,
2017). Bu nefret, marka ile tiiketici arasinda uyumsuzluk, fikir ayrilig1 ya
da olumsuz bir deneyimin ardindan sekillenen bir tepki olarak tanimlana-
bilir (Saragoglu, 2024: 17). Bu olgu, yalnizca olumsuz bir deneyim sonucu
degil, ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasinda olusan iliski dinamiklerinin
bozulmasindan da kaynaklanabilir. Ornegin, marka nefretinin, tiiketicinin
bireysel ve toplumsal diizeyde kotli deneyimler yasadigi, giiven kaybina
ugradigl veya markanin kotii bir performans sergiledigi durumlarda gelisti-
gi belirtilmistir (Kucuk, 2016: 20). Marka nefreti, literatiirde “belirli bir
markaya kars1 duyulan asir1 olumsuz duygusal etki” olarak nitelendirilmis-
tir (Bryson vd., 2013: 393). Bu duygu, yalnizca kisa siireli bir kizginlik de-
gil, ayn1 zamanda uzun siireli ve derin bir olumsuz iligkiyi ifade eden kar-
masik bir yapidir (Bryson ve Atwal, 2019: 174). Bu kapsamda marka nefre-
tinin, 6fke, asagilama ve tiksinti gibi temel duygularin bir kombinasyonunu
icerdigi ve ¢ok boyutlu bir kavram oldugu vurgulanmaktadir (Carroll ve
Ahuvia, 2006: 83).

Marka nefreti yalnizca bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda toplumsal
diizeyde de etkili olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya ve dijital platform-
larin yaygin kullanimiyla, nefret duyan bir tiiketicinin etkisi, genis kitlelere
yayllma potansiyeli tasimaktadir. Bu durum, marka karsiti hareketlerin
yayllmasini hizlandirabilir ve markanin itibarini1 zedeleyebilir (Grégoire,
Laufer ve Tripp, 2010: 740). Marka nefretinin bu boyutu, pazarlama strate-
jilerinin yeniden degerlendirilmesi ve tiiketici iliskilerinin dikkatlice yone-
tilmesini gerektirmektedir (Dalvand vd., 2019: 34). Sonug olarak, marka
nefreti, tiiketici-marka iliskilerindeki olumsuz duygularin bir yansimasi
olarak, pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla 6nem kazanan bir olgu
haline gelmistir. Bu duygu, markalarin algisini, tiiketici davranislarini ve
genel pazar dinamiklerini derinden etkileyen bir unsur olarak degerlendi-
rilmektedir.

7. Markadan Kaginma

Miisteri-marka iliskileri, pazarlama literatiiriinde genellikle olumlu so-
nuglarin elde edilmesine odaklanan bir alan olmustur. Bu iligkiler, marka
farkindalig1, marka sadakati ve giiven gibi pozitif unsurlar1 gelistirebildigi
gibi, olumsuz agizdan agiza iletisim, markadan kaginma ve nefret gibi
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olumsuz davranislara da yol acabilir (Keklik, 2023: 23). Ozellikle markadan
kagcinma davranisi, tiiketicilerin bilingli olarak belirli bir markadan uzak
durmasini ifade eder ve tiiketim karsitliginin bir alt kategorisi olarak deger-
lendirilir (Lee vd., 2009: 169).

Markadan kaginma, tiiketicilerin bir markayi kisisel sebeplerle (6rnegin
etik, deneyimsel veya kimlik uyumsuzlugu gibi) reddettigi bir durumdur.
Bu, ekonomik sebeplerden kaynaklanan satin alamama durumlarindan
farklidr; tiiketiciler bu durumda bir iirlinii satin alma giicline sahip olmala-
rina ragmen bilingli bir tercih ile markay: reddederler (Kaplan vd., 2011:
95; Kanittel vd., 2016: 29). Bu baglamda markadan kaginma, tiiketicilerin
olumsuz deneyimlere dayali memnuniyetsizlik siireglerinden, etik degerler
veya kimlik ile uyusmayan marka ¢agrisimlarindan kaynaklanabilir (Lee
vd., 2009: 169). Markadan kaginmanin temel tiirleri arasinda kimlik ka-
¢inmasi, ahlaki kaginma, deneyimsel kaginma, eksik deger kaginmasi ve
reklam kaginmasi yer alir. Kimlik kaginmasi, tiiketicinin markay: kendi ben-
lik algisiyla uyusmaz gordiigli durumlari ifade ederken; ahlaki kaginma,
tiiketicinin degerleriyle celisen marka davranislarina tepki olarak ortaya
cikar (Hogg ve Banister, 2001: 77). Deneyimsel kaginma, beklentileri karsi-
lamayan olumsuz marka deneyimlerinden kaynaklanir ve tiiketicilerin mar-
kaya olan giivenini zedeler (Lee vd., 2009: 170). Markadan kaginma, marka
nefreti ve boykot gibi diger olumsuz tiiketici davranislarindan bazi yonle-
riyle ayrilmaktadir. Marka nefretinde tiiketiciler yogun bir hosnutsuzluk
hissederken, kaginma daha ¢ok kasitl bir uzaklagma ve ilgisizlik davranisiy-
la karakterize edilir. Ayrica, boykotlar genellikle toplumsal diizeyde organi-
ze edilen tepkilerken, markadan kaginma bireysel diizeyde gerceklesir ve
daha kisisel bir baglama sahiptir (Kozan, 2022: 72).

Sonug olarak, markadan ka¢inma davranisinin temelinde, tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanmamasi veya marka ile kisisel degerler arasindaki
uyumsuzluk yatmaktadir. Bu durum, markalarin yalnizca tiiketici memnu-
niyetine degil, ayn1 zamanda etik degerler, marka imaji ve tiiketici kimligi
ile uyum konularina da 6nem vermesi gerektigini gostermektedir. Bu tiir
olumsuz davraniglarin nedenlerini anlamak ve bu baglamda stratejiler ge-
listirmek, markalarin tiiketici kayiplarini en aza indirmesi agisindan kritik
oneme sahiptir. Yukarida bahsedilen marka aski, marka nefreti, duygusal
marka baglilig1 ve markadan kaginma gibi kavramlar, markalar i¢in biyiik
onem tasimaktadir. Bu kavramlardan bazilar1 (marka aski, duygusal marka
baglilig1), markalarin tiiketicilerle giiclii baglar kurmasini saglayarak marka
sadakatini destekleyebilmektedir. Giiniimiizde bu tiir duygusal baglari
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olusturmak ve giiclendirmek igin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Son
dénemlerde 6ne ¢ikan néropazarlama, bu ydontemlerden biridir.

8. Noropazarlamanin Marka ve Duygu iliskisindeki Rolii

Pazarlama alaninda norobilim tekniklerinin kullanilmas: ile “néropazar-
lama” kavrami ortaya ¢ikmustir. Noropazarlama, tiiketici davraniglarini ve
satin alma karar siireglerini, nérogoriintiileme teknikleri ile inceleyen ve
analiz eden bir bilim dalidir (Ustaahmetoglu, 2015: 156). Noropazarlamayi
geleneksel pazar arastirmalarindan ayiran yonii, bireylerin sozel olarak ifa-
de ettiklerinin 6tesinde duygusal olarak nasil karar verdikleri bilgisine de
ulasabiliyor olmasidir (Tiizel, 2010: 166). Noropazarlamanin ilk kez 1990
yilinda Gerry Zaltman’in pazarlama arastirmalarinda bir nérogoriintiileme
cihazi olan fMRI cihazini kullandigini séylemesiyle basladig1 bilinmektedir.
Noropazarlama arastirmalari o dénemden giiniimiize kadar artmis ve bu
alan daha da 6nemli hale gelmeye baslamistir. Noropazarlamanin bu sekil-
de gelismesi bir¢ok farkli bilim dalinin da dikkatini ¢ekmistir. Gliniimiizde
noropazarlama; tip, psikoloj, sosyoloji, reklamcilik gibi bir¢cok farkli disip-
linden beslenmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018: 158).

Noropazarlama, son yillarda marka ve duygular arasindaki dinamikleri
anlamak ve optimize etmek i¢in pazarlama literatiirlinde onemli bir yer
kazanmistir. Duygular, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini ve satin
alma davranislarini sekillendiren en temel unsurlardan biridir. Marka aski,
marka sadakati ve marka nefreti gibi kavramlar, tiiketicilerin duygusal bag-
lariin pazarlama siireglerine nasil yansidigini agiklamaktadir. Bu baglam-
da, néropazarlama, tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak igin
bilimsel yontemler sunarak, geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif
bir yaklagim saglar (Sung vd., 2019: 6; Morin, 2011: 133). Duygularin pa-
zarlama siireglerindeki etkisini 6lgmek, néropazarlamanin temel hedefle-
rinden biridir. Tiiketicilerin bilingdisinda gerceklesen duygusal tepkiler, yiiz
analizi yazilimlari, facial electromyography (FEMG) ve norogoriintiileme
teknikleri gibi araglarla Ol¢iilerek pazarlama mesajlarinin etkisi degerlendi-
rilebilir. Ornegin, yiiz analizi yazilimlar, tiiketicilerin belirli bir iiriin ya da
reklama verdigi duygusal tepkileri yiiz kas hareketlerinden ¢ikarabilir. Bu
yontemler, Ozellikle geleneksel pazarlama arastirmalarinin siurliliklarini
asarak, tiiketicilerin ifade edemedigi ya da farkinda olmadig1 duygusal sii-
recleri tespit etmede etkilidir (Stas vd., 2018: 9; Sung vd., 2019: 3)

Marka ile duygularin birlesiminde néropazarlama, giiven duygusunu da
incelemektedir. Tiiketicilerin bir markaya duydugu giiven, miisteri sadaka-
tini artiran ve marka bagliligini giiclendiren temel bir unsurdur. Néropazar-
lama, sinirbilimsel yontemlerle giivenin dogasini ve gelisimini analiz ede-
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rek, markalarin miisterileriyle daha saglam baglar kurmasini miimkiin kilar
(Lee vd., 2007: 201). Ornegin, giiven eksikligi ya da olumsuz bir deneyim
sonucunda markaya karsi olusabilecek nefret veya kaginma duygulari, no-
ropazarlama yontemleri ile erken donemde tespit edilebilir ve diizeltici
stratejiler gelistirilebilir.

Noropazarlama ayrica tiiketicilerin marka algisini derinlemesine analiz
ederek, pazarlama stratejilerinin kisisellestirilmesine olanak tanir. Tiiketici
gruplari, yas, cinsiyet, sosyoekonomik durum ve diger faktorlere gore kate-
gorize edilerek, farkli gruplarin markalarla nasil bir bag kurdugu ve bu ba-
gin hangi duygularla sekillendigi belirlenir (Hapenciuc, Stanciu ve Bejinaru,
2019: 439). Bu baglamda, markalar i¢in yalnizca iiriin ve hizmet gelistir-
mek degil, ayn1 zamanda bu {iriin ve hizmetlere yonelik etkili duygusal
deneyimler yaratmak 6nemlidir.

Noropazarlama teknikleri, sadece mevcut tiiketici davranislarini analiz
etmekle kalmaz, ayni1 zamanda gelecekteki stratejilerin olusturulmasinda
da rehberlik eder. Geleneksel yontemlerle elde edilen veriler genellikle tii-
keticilerin ifade edebildigi bilingli diisiincelerle sinirliyken, néropazarlama
teknikleri, dogrudan beyin aktivitelerine ve duygusal siirelere odaklanarak
daha kapsamli ve giivenilir sonuglar sunar. Bu yontemler, pazarlamacilarin
iirlin, reklam ve hizmetlerini daha etkili bir sekilde optimize etmelerini
saglar ve tiiketici memnuniyetini artirir (Rantalainen ve Gurung, 2014: 15).

Sonug olarak, néropazarlama, marka ve duygular arasindaki iliskiyi ana-
liz ederek tiiketicilerin bilingdisindaki siirecleri anlamada gii¢lii bir aragtir.
Bu yontemler, pazarlamacilara tiiketicilerle daha gii¢li baglar kurma, marka
algisin1 olumlu yonde gelistirme ve stratejilerini daha verimli bir sekilde
uygulama imkani sunar. Noropazarlama, marka bagliligini giiclendirmek,
gliven duygusunu artirmak ve duygusal deneyimleri anlamlandirmak igin
modern pazarlamanin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir.

SONUC

Markalarin duygularla kurdugu iliski, pazarlama diinyasinda giderek
daha 6nemli bir hale gelmektedir. Tiiketicilerin bir marka ile duygusal bag
gelistirmesi, yalnizca iiriin ile ilgili degil, ayn1 zamanda markanin sundugu
deneyimlerle de dogrudan iligkilidir. Bu baglamda, mutluluk, ofke, korku,
saskinlik ve Giziintii gibi temel duygular, markalarin tiiketicilerle iletisimin-
de kritik bir rol oynamaktadir. Duygular, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilecegi gibi, sadakat, baglilik ya da markadan kaginma gibi davra-
nislar tizerinde de belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle markalar, yalnizca
rasyonel faydalar1 6n plana ¢ikaran geleneksel yaklasimlarin Gtesine gege-
rek, tiiketicilerin duygusal diinyalarina hitap eden stratejiler gelistirmek
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durumundadir. Tiiketiciler, kendilerine yakin hissettikleri, degerleriyle
uyumlu ve duygusal olarak bag kurabildikleri markalar1 tercih etme egili-
mindedir. Ornegin, bir markanin “samimiyet” ya da “giivenilirlik” gibi kisi-
lik ozellikleriyle algilanmasi, tiiketicilerde o markaya yonelik olumlu bir
tutum gelistirilmesine katki saglayabilir. Ote yandan, markalarin tiiketici-
lerde olumsuz duygular uyandirmasi durumunda, marka nefreti ya da mar-
kadan kaginma gibi davranislar ortaya ¢ikabilir.

Noropazarlama, duygularin pazarlama siireglerindeki roliinii anlamada
devrim niteliginde bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yalnizca
ifade edebildikleri diistinceleri degil, bilingdisinda gerceklesen duygusal
tepkilerini de Olgebilen bu yontemler, pazarlama stratejilerinde yeni bir
dénem baslatmustir. Yiiz analizi, fMRI gibi beyin goriintiileme teknikleri ve
facial electromyography (FEMG) gibi araglar, tiiketicilerin markalar karsi-
sindaki bilingdis1 tepkilerini anlamada etkili bir sekilde kullanilmaktadir.
Bu yontemler, geleneksel pazar aragtirmalarinin Stesine gegerek, tiiketicile-
rin neden belirli bir markay: sevdigini, neden sadik kaldigini ya da neden o
markadan uzak durdugunu daha net bir sekilde ortaya koymaktadir. Noro-
pazarlamanin bu alandaki en 6nemli katkilarindan biri, markalarin hedef
kitleleriyle daha derin duygusal baglar kurmasina yardimci olmasidir. Mar-
kalarin tiiketicilerde giiven, tutku ya da baglilik gibi olumlu duygular olus-
turabilmesi, onlarin sadakatini beslerken, olumsuz algilar1 minimize etmek
icin stratejik miidahaleler yapilmasini da miimkiin kilar. Ayrica, farkli de-
mografik gruplarin markalarla nasil bir bag kurdugu, bu bagin hangi duy-
gusal faktorlere dayandig: gibi sorulara cevap bulmak, ndropazarlama tek-
nikleriyle daha kolay hale gelmistir.

Sonug olarak, duygular ve marka arasindaki iliski, pazarlama diinyasi-
nin gelecegini sekillendirecek en 6nemli unsurlardan biridir. Noropazarla-
ma teknikleri, bu iliskinin daha iyi anlasilmasini saglayarak, tiiketici dene-
yimlerinin iyilestirilmesinde ve markalarin rekabet giiciiniin artirilmasinda
biiyiik bir potansiyele sahiptir. Markalarin bu potansiyelden yararlanarak,
tiiketicileriyle daha derin ve anlamli iliskiler kurmasi hem markanin stirdii-
riilebilir basaris1 hem de tiiketici memnuniyeti agisindan biiyiik 6nem ta-
simaktadir. Gelecekte bu alandaki gelismelerin, daha kisisellestirilmis ve
duygusal agidan zenginlestirilmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
olanak taniyacag1 6ngoriilmektedir.
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ON DORDUNCU BOLUM

Sehir Markalagmasina Yeni Bir Yaklasim:
Noroturizm inegol imaji Uzerine Bir Arastirma

Fatma Cansu DEMIRULUS’

OZET

Kiiresellesme, diinya {izerinde politik, ekonomik, egitimsel, diistinsel, kiiltiirel ve ti-
cari basta olmak iizere, uluslararasi pek ¢ok alanda biitiinlesmeyi ifade eden bir kav-
ram olarak tanimlanabilir. Bu durum ilk bakista bir birlikte hareket etme ve daya-
nisma durumunu isaret etse de pek ¢ok alanda rekabeti de beraberinde getirmistir,
ozellikle de politik ve ekonomik baglamda. Ulkelerin ekonomi-politika acidan be-
nimsedigi yeni yaklasimlar, yani sira ulagim teknolojilerindeki gelismeler, bu reka-
beti ticari boyuta tagimistir. Ancak rekabet, sadece iirtinlerin dolagimindaki sinirla-
rin biiytik ol¢tide kalkmas: baglaminda degerlendirilememektedir. Post-endiistriyel
stiregte {iriin kavraminin anlamsal bir genislemeye ugramasi, pazarlamanin farkli
tirtinleri de kapsayacak bicimdeki doniistimi, turizmin 6nemli bir gelir kaynagi ol-
dugunun ulusal ya da yerel yoneticilerce kesfi, ulasim teknolojilerindeki gelismele-
rin bireylerin de mobilizasyonunu artirict bir etkiye yol agmasi ve nihayetinde iilke-
lerin ve / veya sehirlerin de bu siirecte birer tiriin olarak ele alinmalari yoniindeki
yaklasimlarin benimsenmesi {izerinde durulmasi gereken bir konudur. Dolayisiyla
rekabet, tlkeleri ve hatta sehirleri de kapsayacak dl¢tide degismistir. Dogal olarak da
tilkeler ve sehirler icin markalagsma ¢abasi igerisine girerek bir cazibe merkezi olmak
icin aksiyon alma gerekliligi de dogmustur. Bu da bizi “sehir markalagsmas1” kavra-
mini yakindan incelemeye itmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada, s6z konusu kav-
ram iizerine odaklanilmaktadir. Dokiiman ve 6rnek olay analizi yonteminin kulla-
nildig1 calisma kapsaminda “sehir markalagmasi1” ve “néroturizm” baglami da ince-
lenmektedir. Oncelikle marka ve sehir markalasmasi kavramlar tartisiimakta, ar-
dindan néroturizm ekseni tartismaya dahil edilmekte ve &rnek bir olay olarak da
Inegol dlcesi degerlendirilmektedir.
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ABSTRACT

Globalization can be defined as a concept that refers to the integration of the world
in many international fields, including political, economic, educational, intellectual,
cultural and commercial. Although at first glance this situation indicates a state of
cooperation and solidarity, it has also brought competition in many areas, especially
in the political and economic context. The new approaches adopted by countries in
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terms of political economy, as well as developments in transportation technologies,
have brought this competition to a commercial dimension. However, competition
cannot be evaluated only in the context of the removal of borders in the circulation
of products to a large extent. The semantic expansion of the concept of product in
the post-industrial process, the transformation of marketing to include different
products, the discovery by national or local administrators that tourism is an impor-
tant source of income, the developments in transportation technologies leading to
an increase in the mobilization of individuals, and finally the adoption of approac-
hes that countries and / or cities are also considered as products in this process is
an issue that should be emphasized. Competition has therefore changed to include
countries and even cities. Naturally, it has also become necessary for countries and
cities to take action to become a center of attraction by engaging in branding efforts.
This leads us to closely examine the concept of “city branding”. In this context, this
study focuses on the concept in question. Using document and case study analysis
method, the study also examines the context of “city branding” and “neurotou-
rism”. Firstly, the concepts of brand and city branding are discussed, then the neu-
rotourism axis is included in the discussion and inegél District is evaluated as a ca-
se study.

Keywords: Brand, City Branding, Neurotourism, inegsl

GiRiS

Giintimiizde kiiresellesme politikalarinin yayginlasmasi ve iletisim tek-
nolojilerindeki gelismelerin, diinyayr daha taninir ve ulasilabilir kilmasiyla
beraber, farkli yerler gérme istegi ve yasanilan sehirde yiiksek refah beklen-
tisi sehirlerde rekabeti arttirmistir. Artan rekabet sadece {irlin markalasma-
sina yansimamuis ilkelere ve sehirlere de sirayet etmistir. Bu baglamda,
1970’li yillardan itibaren “sehir pazarlamas1” ve “sehir markalasmasi” kav-
ramlar1 ortaya ¢ikmistir. Sehirlerin yabanci yatirimcilar: kendilerine ¢ekme-
leri, yerli ve yabana turistler i¢in bir cazibe merkezi haline gelmeleri icin
diger iilke ve sehirlerden farklarini ortaya koymalar1 gerekmektedir. Sehir
markalasmasi i¢in 6nce sehir kimligi olusturmakla baslayan ve sehir sakin-
lerini de igine alan uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Diger sehirlerden fark-
lilasan bir kimlikle birlikte hedef kitlenin sehrin imajini algilamasi saglan-
malidir. Imajin giiclii olmasi, ziyaretcileri, organizasyonlari, yatirimcilari, is
merkezlerini sehre ¢ekecektir (Salikoglu ve Asik, 2019: 2). Boylelikle sehir
imaj1 diger sehirlerden farklilasip rekabette Oncii bir konumda olmasina
olanak tanir.

Sehir markasi olusturmak {iriin markasi olusturmaktan daha karmasik-
tir (Eren ve Bozkurt, 2018: 539). Teknolojinin hizli gelisimi ve sosyal med-
yanin kiiresel boyutta aktif kullanimiyla alisilagelen sehir markalasma yon-
temlerine farkli disiplinlerden yeni yaklasimlar getirilmesi zorunlu hale
gelmistir. Bu baglamda sehir markasi olusturmak {iriin markas: olustur-
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maktan daha karmasiktir (Eren ve Bozkurt, 2018: 539). Teknolojinin hizli
gelisimi ve sosyal medyanin kiiresel boyutta aktif kullanimiyla alisilagelen
sehir markalasma yontemlerine farkli disiplinlerden yeni yaklasimlar geti-
rilmesi zorunlu hale gelmistir. Bu nedenlerle sehir yoneticileri, tiiketici
davranislarinin ve tiiketici satin alma nedenlerinin anlasilmasi icin bilimsel
yontemler kullanmaya y&nelmistir.

Pazarlamada norobilim tekniklerinin kullanildigi, elde edilen verilerin
stratejik pazarlama faaliyetlerinde doniistiiriicii bir etki olusturdugu noro-
pazarlama biliminin gelismesi ile birlikte disiplinler arasi norobilimin farkli
alanlarda da kullanilabilecegi anlasilmistir. Ulke ve sehir markalasmasinin,
ndrobilim yontemleriyle arastirilmasi ve yeniden yapilandirilmasi igin ziya-
retcilerin ve sehrin sakinlerinin norobilimsel yontemler ¢ercevesinde aras-
tirmalara dahil edilmesiyle “ndroturizm” kavrami olusmustur. Sehirde ya-
sayan insanlarin ve turistlerin sehre dair iyi bir deneyim yasamalari ve seh-
rin yatirim potansiyelinin arttirilmasi i¢in gliniimiizde klasik ve norobilim-
sel yontemler birlikte kullanilmaktadir.

1. Sehir Markalagmasi

Marka kavrami, giiniimiizde Ingilizce karsiligi olan ‘brand’ kelimesinin
Tiirkge’deki yaygin kullanimina isaret eder. Her ne kadar damgalama, atesle
zarar verme anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiremistir (Giimiis ve
Sarag, 2014: 4) ve kavramin ortaya cikisi ticaretin ilk basladig1 zamanlara
kadar dayanmaktadir. Bazi iiriinlerin diger {iriinlerden ayirt edici 6zellikle-
rinin belirlenebilmesi i¢in ortaya ¢ikan marka kavraminin ilk orneklerine
Giiney Fransa’da yer alan Lascaux Magrasi’nin duvarlarinda rastlanmakta-
dir. Bu magara duvarinda yer alan bizon resimleri tarihteki ilk marka izleri
olarak gosterilmektedir (Perry ve Winstom, 2003: 11).

Marka kavramu {izerine bir¢ok tanim yapilmistir en genel ifadeyle tani-
mi ise; bir iirlin, hizmet veya kurumu rakiplerinden farklilasma hususunda
hedef kitleye somut ifadelerle birlikte soyut ifadelerde de bulunan isim,
logo, sembol, sekil biitiintidiir (Calapkulu ve Kizildag 2021: 211). “Bir
tirtin fabrikadan ¢ikmus bir sey olabilir. Marka, insanlarin aldig bir sey ola-
bilir. Uriin rakip firmalarin kopyasi da olabilir buna ragmen marka biricik-
tir” (King’ten akt. Doyle 2003) seklinde tanimlamak da miimkiindiir. Gii-
niimiizde marka kavrami tanimlarin da Gtesine gegerek soyut bir yaklasim
da kazanmustir. Ornegin sosyal medya ile tanmnirlik kazanmig kimseler isim
olarak marka olusturmustur. Kisilerin deneyimlerini sosyal medya {izerin-
den paylasmasi bir akim haline doniiserek markalar1 da olusturmustur ki
bugiin Dubai Cikolatas: olarak pazara sunulan iiriin bunun bir 6rnegidir.
Ote yandan Patiswiss 6rneginde de goriildiigii iizere, sirket yoneticisinin
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davranislarinin neticesinde ciddi zarar goren ibr markadan da s6z etmek
miimkiind{r.

Tam da bu noktada, markanin sadece bir isim ya da semboliin Gtesine
gecerek stratejik yliriitiilmesi gereken bir siirece evrildigi goriilmektedir:
Markalasma ¢abalari. Markalasma kavrami, bir iirlin veya hizmetin ayni
tiirde olan diger {iriinlerden ayrisarak tiiketici tarafindan bilinilirlik diizeyi-
nin yiiksek olmasina isaret eder. Markalasmus bir iiriiniin toplumda giiven
telkin etmesi ve olumlu bir intiba birakmasi beklenir. Giiniimiiziin ytiksek
rekabet kosullarinda markalasma stratejik bir unsur haline gelmistir (Ala-
goz ve Bilgeoglu 2019: 82-100). Markalagma kavraminin kendi icinde alt
basliklar1 bulunmaktadir. Bunlar marka kisiligi ve kimligi, marka imaji,
marka degeri, marka sadakati, biitlinlesik marka iletisimi seklinde siralana-
bilir (Calapkulu ve Kizildag 2021: 211).

Sehir markalasmasi ise tiim bu markalasma siireclerini kendi i¢inde ba-
rindiran; bir {ilkeyi, bir bolgeyi, destinasyonu ve o sehirde yasayan kisilerin
refahini da gozeten karmasik sistemler biitiiniidiir. Giliniimiizde rekabetin
artmas! sadece sirketler ve markalar boyutunda kalmamus iilkeler ve sehir-
ler de bu rekabete dahil olmustur. Artan rekabet ile birlikte sehre daha
fazla ziyaretci ¢ekmek i¢in sehrin gelecegi ile ilgili karar vericiler (yerel yo-
neticiler, siyasetgiler ve sehir planlamacilar1) sehrin imajini olumlu yonde
arttirmak igin gesitli calismalar yapmaktadir. (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:
76). Sehirler arasi rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sehir marka-
lagmasi Dinnie (2011) tarafindan, marka strateji ve tekniklerden yararlana-
rak belirli bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak
algilanmasi yerine, insanlarin yasamlarini devam ettirmek, ¢alismak, yati-
rnm yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam
merkezlerine doniistiirlilmesi i¢in yiriitiilen tiim faaliyetlerdir sekilde ta-
nimlanmigtir.

Bir sehirden marka olarak bahsedebilmek icin sehrin turist cekme po-
tansiyeline sahip olmasi, sehirden s6z edildiginde oraya ait bir yapi, bir
organizasyon ya da herhangi bir seyin akla geliyor olmas: gerekir (Aytekin
ve Kémiirctioglu, 2015: 287). Bir sehri markalastirmak, bir {irlinii marka-
lastirmaktan ¢ok daha zor ve karmasiktir ¢linkii; sadece destinasyonlari
markalastirip, turistler icin ragbet noktasi olusturmakla kalinmaz, ayni
zamanda yasam unsuru olan sehirlerin, sakinlerinin de refah ve mutlulu-
gunun artmasl saglanmalidir.

Sehir markalasmasinda kullanilabilecek bir¢cok unsur bulunmaktadir;
tarih, turizm, dogal giizellikler, iklim, altyap1 ve iist yapi, gastronomi, spor,
yonetim, kiiltiir-sanat, yasam kalitesi, girisimcilik, tarim sanayi, hizmetler,



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI 291

is giicli (Beyaz ve Boyraz, 2022: 2) kongre ve aktiviteler, yerel yonetim poli-
tikalari, dis politikalar ve ulagim sehir markasinin bilesenlerini olusturur
(Sedefoglu ve Kiregci, 2020). Bununla birlikte her bir unsuru tek bir sehir-
de markalasmaya ¢alismaktansa bu unsurlardan sehri cazibe noktasi haline
doniistiirecek en 6nemli etmenleri segmeli sehir imajin1 dikkate alarak ge-
rekli reklam ve tamitim faaliyetleri gerceklestirilmelidir. Ulkemizde marka-
lasmis ve markalagma yolunda olan bir¢ok sehir bulunmaktadir. Markalas-
mis sehirlere 6rnek olarak Konya ilini gdstermek miimkiindiir.

Konya, 2000 yilindan itibaren UNESCO Diinya Miras1 Gegici Liste-
si'nde yer almaktadir. Selcuklu Imparatorlugu’nun baskenti olmasi ve bir-
¢ok medeniyete ev sahipli§i yapmasiyla tarihte 6nemli yeri olan Konya,
ayni zamanda Anadolu’nun kalbinde yer alir bu nedenle tarih boyunca Ba-
harat ve Ipek Yolu giizergahi iizerinde yer almustir (Alagdz ve Bilgeoglu
2019: 82-100). Inang ve ahlaki degerlerin hosgoriiyle bulustugu Konya’da
tiim diinyanin kabul ettigi mutasavvif Mevlana Celaleddin Rumi Hz. Leri
ile birlikle Konya, ayn1 zamanda edebiyat, bilim, sanat ve tasavvuf alaninda
bir¢ok yerli ve yabanci katilimciyr kendine ¢eken bir marka sehir halini al-
mistir.

Bir diger marka sehir olan Bursa, Osmanli Devleti’'ne uzun yillar bas-
kent olmasi, Ipek Yolu giizergahinda olup ge¢misten giiniimiize ipek iire-
timi konusunda 6ncii olmasiyla taninir. Kiiltiirel zenginlikleri ve iginde
barindirdig1 dogal giizellikleriyle bir¢ok ziyaret¢iyi kendine ¢ekmektedir.
Gastronomi olarak iilkemizin meshur lezzetlerine ev sahipligi yapmaktadir.
Ayni anda hem dagcililik, deniz ve kiiltiir turizmi yapilan az sayida sehirle-
rimizden biridir. Gegmisten gelen ticaret yollar1 {izerinde bulunma avanta-
jin1 giinlimiizde de devam ettiren Bursa, tekstilden otomotiv sektSriine
bir¢ok farkli alanda sanayilesmis ve ihracat yapan konumdadir. Marmara,
Ege ve I¢ Anadolu bdlgelerinin ortasinda yer almasi ve aymi zamanda liman
sehri olmasi Bursa’y: ticaret ve kiiltiir ¢esitliliginin odak merkezi haline
getirmistir.

Diinya iizerinde farkli iilkelere bakildiginda da birgok marka sehir oldu-
gu goriilmektedir. Ornegin Dubai’nin farkli mimari yaklagimlarin bir arada
bulundugu gokdelenleri ve adalari, Fransa’nin Eifel Kulesi ve kafeleri, Ital-
ya’'nin iinlii giyim magazalar1 sehrin markalasmasi siirecine 6nemli katkida
bulunmus ve bu sehir unsurlarini cazibe merkezine doniistiirmeyi basar-
mistir.
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Tablo 1. Diinyanin En Giiglii Kentleri Siralamasi Karsilastirmasi

2009 | 2008 Kent Puan
1 1 Newyork 330
2 2 Londra 322
3 3 Paris 319
4 4 Tokyo 306
5 11 Singapur 274
6 6 Berlin 259
7 5 Viyana 255
8 7 Amsterdam | 250
9 15 Ziirih 243
10 17 Hong Kong | 242
11 19 Madrid 242
12 13 Seul 241
13 9 Los Angeles | 240
14 12 Sidney 237
15 10 Toronto 235

Kaynak: Citymayors, 2022

Kentlere yonelik yapilan arastirmalar biitiin diinya iilkelerini kapsadi-
gindan Mitsubishi Research Instutue ve Japonya Mori Memorial Faunda-
tion’in diizenli olarak gerceklestirdigi “Global Power Index 2009” arastir-
masinin sonuglar1 Tablo 1’de gosterilmistir (Citymayors, 2022). Yillar ba-
zinda birgok {iilke farkli siralamalarda yer alsa da ilk dort sirada yer alan
Newyork, Londra, Paris, Tokyo sahip olduklar1 marka kent imajini koruya-
rak listede ayn1 konumda kalmay1 basarmislardir. Sadece bu tabloda yer
alan veriler dahi bize sehir markalagmasinin uygulanmasinin kolay olmadi-
g1, degisken etmenler ve insanlari memnun etme séz konusu oldugunda
basarmnin sehir imajini siirekli gelistirme ve daimi olarak yenilik yapmak
gerektiren uzun bir siire¢ oldugu anlasilabilmektedir.

Avrupa kentlerinin markalasma endeksine bakildiginda ise sonuglara
asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 2. Avrupa’nin En lyi Kentleri

2009 Kent 2008 | 2009 Kent 2008
1 Londra 1 16 | Manchester | 14
2 Paris 2 17 Lizbon 16
3 Frankfurt 3 18 Dublin 15
4 Barselona 5 19 Lyon 18
5 Briiksel 4 20 Stockholm 20
6 Madrid 7 21 Prag 19
7 Miinih 9 22 Roma 25
8 Amsterdam 6 23 Varsova 24
9 Berlin 8 24 Leeds 28
10 Milano 13 25 Kopenhag 23
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11 Cenevre 11 26 Budapeste 22
12 Hamburg 17 27 Istanbul 29

13 Ziirih 10 28 Viyana 26
14 | Birmingham | 21 29 Glasgow 27
15 Diisseldorf 22 30 Biikres 31

Kaynak: Citymayors, 2022

Avrupa’nin en iyi kentleri listesinde ilk {i¢ sehir yillara gére ayn1 kalmis-
tir. Bununla birlikte Diinyanin En Giiglii Kentleri listesine gore ilk ii¢ sirada
yer alan {ilkeler ile Avrupa sehirleri listesinde farkliliklar bulunmaktadir.
Ulkemizden Istanbul, ilk olarak listeye 2008 yilinda 29. Siradan girmis bir
sonraki yil ise 27. Siraya ¢ikmustir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda da sehir ve iilke markalagmasi-
nin uzun yillar siirdiigli, marka olusumunun bir¢ok etmene bagli oldugu ve
sehir imajinin olusturulmasi gerektigi agiklanmistir. Son yillarda marka
olusum siireci klasik yontemlerin yeterli olmadig: fark edilerek yeni yon-
tem arayislarina gidilmis ve bununla birlikte nérobilim ve psikolojinin pa-
zarlama bilimine uyarlanmus hali ndéropazarlama bilimi 6rnek alinarak né-
roturizm kavrami ortaya ¢ikmustir.

2. Néroturizm

Uriin ve hizmet gesitliginin artmasiyla birlikte klasik pazarlama yakla-
simlarinin, farklilasmak ve marka kimligi olusturma hususunda yeni yakla-
simlar1 yontem olarak kullanmasiyla “noroturizm” bilimi ortaya ¢ikmustir.
Noroturizmde; norobilim, pazarlama ve turizm yontemleri bir arada yer
alarak yeni bir yaklasim olusturur. Gelismekte olan bu alan tiiketicilerin
konaklama tercihlerindeki etmenleri arastirmakla baslamis, sonrasinda
destinasyon turizmi ve sehir markalasmasi alanlarini da kapsayacak bigim-
de genislemistir. Gliniimiizde gesitli néropazarlama araglar1 kullanilarak bu
alandaki calismalar devam etmektedir.

Geleneksel yontemler (anket, miilakat vb.) kisilerin bilingli tepkilerini
yakalamaktadir ancak kararlarin ¢ogu (%95) bilingsizdir ve yalnizca néro-
pazarlama yontemleriyle Olciilebilir (Zaltman, 2003) Bu nedenle yeni pa-
zarlama yaklasimlari i¢in klasik yontemlerin Gtesine gecilmelidir.

Norobilimsel yontemlerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla bir-
likte tiiketici davranis nedenlerinin, duygusal karar alma etmenlerine bagl
oldugu goriilmistiir. Tiiketici davranis nedenlerini 6lgmek igin bir¢ok no-
robilimsel yontem kullanilmaktadir bunlar: EEG, FMRI, MEG, ENIRS, sek-
lindedir. Bunlarla birlikte Biofizyolojik yontemler de kullanilmaktadir ki
Eye Tracking, GSR, Facial Coding vb. bunlardan bazilaridir (Fortunato ve
vd., 2014).
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Noropazarlamanin yararliligiyla birlikte bir¢ok farkli alanda kullanimi
geceklesmistir. Bunlar, otomotiv, icecek, reklamcilik vd. (Touchette ve Lee,
2017) seklindedir. Bununla birlikte turizm alaninda kullanimi daha azdir.
Son yillarda noéroturizm ¢alismalar1 artmakla birlikte bu disiplin alaninda
yapilan calismalar heniiz yeterli seviyede degildir. Ote yandan yapilan ca-
lismalar neticesinde noroturizm c¢alismalarinin; turist davranisini, karar
vermeyi, turist tercihlerini, turist sadakatini, pazarlama etkinligini ve siir-
diiriilebilir pazarlamay1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Gaafar ve El-
Romeydi, 2022). Bu durum agik ve net bir bicimde geleneksel yontemleri
biitiinleyen yeni yaklasimlarin benimsenmesi gerektigini ortaya koymakta-
dir.

Sehir markalagsmasinin birden ¢ok etmene bagli oldugu ayrica rekabetin
yliksek oldugu giintimiizde turizm daha da 6nem kazanmus iilkeler bazinda
var olan rekabet sehirler arasinda da yayginlasmistir. Destinasyonlarin dog-
ru pazarlanmasi ve ziyaretgilere hitap etmesi, gelir diizeyinin ve sehir refa-
hinin artmasi i¢in noroturizm ¢alismalar1 klasik yontemlere kiyasla daha
efektif bir yaklasim sergilemektedir. Noroturizm ¢alismalari ile destinas-
yonlarin medyaya yansimalari, turistlerin tercihlerini etkileyen etmenler,
yeni {irlin ve hizmetlerin tasarlanmasi olumlu etki birakmada 6nemli rol
oynamaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alismalardan hareketle tiiketicilerin,
seving ve saskinlik duygularina daha ¢ok odaklandig1 ve bu duygunun igin-
de yer aldig1 reklam filmlerinin, tiiketiciyi olumlu etkileme konusunda da-
ha basarili oldugu goriilmiistiir (Teixera vd. 2012). Ayni zamanda ziyaretgi-
lerin duygu ve deneyimleri, ziyaret ettikleri destinasyonlar1 bir kez daha
ziyaret etme de ve baska kisilere bu rotayr énerme konusunda énemlidir
(Vitterseg vd., 2015).

Noroturizmin kullanim alani olarak bir¢ok farkli sektér bulunmaktadir.
Turistlerin, ziyaret ve gezi plani yapmaya baglamalari ve iilke icin arastirma
yaptiklar1 kaynaklardan baslayan bu siireg, sonrasinda ulasim yolu tercihi,
konaklama segenekleri ve bu konaklama alanindaki karsilamadan hijyene
ve fiyata degin bircok faktorii igerisinde barindirir. Bunlarla birlikte ziyaret
edilecek destinasyonlar ve ziyaret¢inin nihai deneyimi ve birakilan intiba
noroturizm i¢in arastirma alanlarini olusturmaktadir.

Ziyaretgilerin konaklama tercihlerinde anketle yapilan ¢alismada, yanit-
larda en ¢ok fiyatin 6nemli oldugu lakin EEG ile yapilan analizde katilimci-
larin en 6nemli buldugu faktoriin hizmet oldugu goriilmistiir. Bu calisma
ziyaretgilerin karar alma davranislarinin rasyonel olarak degil irrasyonel
olarak gerceklestiginin bir gostergesidir (Tosun vd., 2016).
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Ulkelerin veya seyahat firmalarinin olusturdugu reklam filmleri de ziya-
retcilerin tercihlerinde etkili olabilmektedir. Ilk intiba olusturmada &nemli
bir etkisi bulunan bu reklam filmleri olumlu etkiler olusturabilecegi gibi
olumsuz etkide olusturabilir veya notr bir duyguda birakabilir. Bu tiir rek-
lam filmleri néropazarlama yontemleri kullanilarak incelendiginde ziyaret-
cilerin mutluluk ve saskinlik uyandiran filmlerin zihinlerinde anlamli ve
kalic1 oldugu diger reklam filmlerinin nétr oldugu goriilmiistiir (Hetland
vd. 2015).

Turistlerin bir sehri ziyaret etme amaci ve sehre geldikten sonra yapa-
caklar1 faaliyetler ile bu faaliyetlerden elde ettikleri deneyim, o anki ve daha
sonra farkl: ziyaretcilere tavsiye etmeleri agisindan da 6nemlidir. Destinas-
yonlarin bu bakimdan bir plan dahilinde organize edilmesi gerekmektedir.
Ornegin doga sporlarinin icinde oldugu bir destinasyonda sporcularin spo-
ru yaparken degil mola verdiklerinde daha ¢ok duygusal aktivasyon gos-
termektedir (Hetland, vd. 2018). Kisilerin duygularinin degisken oldugu
mutlak mutlulugun her tatil ve seyahat icin gerceklestirilemeyebilecegi
bununla birlikte noroturizm ¢alismalari ile gezi planlamanin ilk asamasin-
dan son asamasi olan geri doniit ve ziyaret edilen yeri tekrar tercih etme
potansiyeli maksimum degere ulastirilabilir.

3. Sehir Markalasmasi Siirecinde inegél ilgesi Ornegi

Bir sehrin marka sehir olabilmesi i¢in, i¢inde bulundurdugu unsurlari
dogru bir sekilde degerlendirmesi, sehir kimliginin ve imajinin olusturul-
mas1 gerekmektedir. Markalasmaya uygun {iiriin ve hizmetlerinin markala-
sarak diger sehirler arasindaki rekabet iistiinliigii olusturmas: beklenir.
Literatiirde bir¢ok {ilke, ve sehrin sehir markalasmasi agisindan degerlendi-
rildigi calisma bulunmaktadir. Bununla birlikte tilkemizdeki yer alan bir¢ok
ilden niifus ve gelisim potansiyeli bakimindan ileride olan Inegél ilcesi icin
yapilmis bir arastirma bulunmamaktadir. Sanayilesmeden tarima, dogal
glizelliklerinden mobilyaciliga bir¢ok sektorde katma degeri yiiksek {iriin
ve hizmeti bulunan Inegdl, ayn1 zamanda e- belediyecilik islemleri ile 6diil
almus bir ilgedir. Bu nedenlerle bu ¢aligmada, Inegdl ilcesi sehir markalas-
masi bakimindan incelenmistir.

Inegol, Bursa’nin merkez disindaki en biiyiik ilcesi ayrica giiney Mar-
mara’nin niifus bakimindan ikinci biiyiik kentidir. Milattan 6nceye dayanan
tarihi, gecmisten bugiine ticaret yollari iizerinde olan konumu ile igerisinde
birgok tarihi ve dogal giizelligi barindiran sanayi kentidir. Inegdl turizmine
etkili olan eserler su sekildedir:

- Opylat Magaras,



296 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

- Cumatepe, Inegdl 2, Sibali, Bogazkdy, Palangatepe ve Kursunlu Ho-

yikleri

- Evliya Celebi Yolu

- Oylat Selalesi

- Fevziye Kanyonu

- Ishakpasa Camii ve Medresesi

- Turgut Alp Tiirbesi

- Baykoca Tiirbesi

- Ortakoy Kervansaray1

- Caferpasa Hani

- Bedesten (Kapali Cars1)

- Cuma (Yildirrm) Cami (Webl)

Bu eserlerle birlikte Bursa Eskisehir Bilecik Kalkinma Ajans1 (BEBKA)
tarafindan desteklenen Doga Sporlar1 ve Turizm Merkezi (DOSTUM) Ine-
gol'tin sivil havacilik, yamag parasiitii, doga ylirtiytisleri, okguluk vb. birgok
spor dalnin &grenildigi bir merkezi biinyesinde barindirir (Web2). Sehir
sakinlerinin belediye ile olan islemlerini kolaylikla internet {izerinden ger-
ceklestirebilmesi amaglanan Inegdl’ de bircok islem belediyenin kendi web
sitesi ve e-devlet iizerinden gerceklestirilebilmektedir. Bu dogrultuda ger-
ceklestirilen “Belediye 4.0 ile Yeni Nesil Belediyecilik” isimli proje IDC
Tiirkiye Dijital Doniisiim Odiilleri'nde {igiinciiliige layik goriilmiistiir
(Web3). Inegol’iin bulundugu konum ve tarihi Ipek Yolu iizerinde yer al-
masi ilgeyi ticarette de 6nemli bir noktaya getirmistir. Limanlara ve Yenise-
hir Havalimani’na olan yakinlig ticaretteki Snemini arttirmustir.

Ulkemizin ve hatta diinyanin énemli mobilya iiretim kentlerinden bir
olan Inegl, biinyesinde barindirdigi 3 OSB (Inegdl Organize Sanayi Bolge-
si, Inegdl Mobilya Agac Isleri Thtisas Organize Sanayi Bolgesi ve Yenice
Organize Sanayi Bolgesi) ile hem mobilya {iretiminde hem de bir¢ok sanayi
kolunda iirlin ve hammadde {iretmektedir. (Web 3) 2000’i askin mobilya
firmasmin yer aldig1 Inegdl de 51 yildir mobilya fuari diizenlenmektedir.
Yerli ve yabanci birgok ziyaretcinin katilim gerceklestirdigi bu fuar hem
ticaret hem de turizm faaliyetleri icin 6nemli bir konumdadir. Bu 6zellikle-
riyle birlikte elverisli ilkimi ve verimli topraklariyla seftaliden cilege bir¢ok
tarim Uriinlind i¢ pazarda ve yurt disina ihrag etmektedir. Bir ilge olmasiyla
birlikte icinde bulundurdugu sanayi imkanlar1 ve gesitli sektorlerde tiretim
hacmi ile il potansiyelinde olan bir ilge konumundadir. Yogun turist ¢eken
Bursa ili merkeziyle birlikte destinasyon turizmi i¢in ugrak nokta olma
durumundadir.
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SONUC

Globallesen diinyanin avantaj ve dezavantajlar1 bir arada yer almaktadir.
Sehirler markalagma ve birbirinden cezbedici yon olarak ayrisma isteminde
bulunmaktadirlar. Sehrin marka sehir halini almasi icin sehir unsurlarinin
irdelenmesi gerekmektedir. Sehrin ayirt edici 6zellikleri belirlenmeli ve bu
ozellikler iizerine yogun bir ¢alisma yiiriitiilmelidir. Sehrin goriiniisii sehir
markasi i¢in 6nemliyken, yerel halkin davranislari hatta inanglar1 bile nem
teskil etmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009). Sanayisi, turizmi ve insan
unsuruyla bir biitlin olan sehir i¢in markalasma siireci kisa siireli degil
uzun vadeli bir plan biitiinii seklinde yonetilmeli ve yiiriitiilmelidir. Bir
sehrin imajinin insanlarin zihnindeki sehre dair olusturduklar izlenimler,
fikirler ve inanglarin biitlinii olusturmaktadir (Firat ve Komiirciioglu,
2015). Tiiketici kararlarmin %95 inin bilingalti tarafindan duygularla yon-
lendirildigi bilimsel olarak bilinmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin
ragbetini arttirmak ve markalasmay1 saglamak icin klasik yontemler yeterli
olmamaktadir. Norobilimsel yontemlerin pazarlamada kullanimi ve néro-
pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bir¢ok sektdrde kullanilan néropa-
zarlama, yeni bir alan olan néroturizm alaninda da kullanilmaktadir. Sehre
gelen ziyaretgilerin duygusal motivasyonlarini anlamayi, turistik deneyimi
ve yeniden sehri ziyaret etme motivasyonlarini en iiste ¢itkarmak icin noro-
turizm, giinlimiiz i¢in gereklilik konumundadir. Bu baglamda yapilmay:
hedefleyen sehir markalagma c¢alismalar1 nihai olarak yiiksek dogruluk ve
yliksek ziyaret¢ci memnuniyeti ile bagar1 saglanmasi miimkiin olacaktir.

Bununla birlikte, néroturizm ¢alismalarinda yeteri kadar bilinirlik dii-
zeyine ulasilmamis ayni zamanda amprik ¢alismalar kesifsel diizeyde kal-
mistir. Yillar icerisinde gelismesi beklenen bu alan icin iilkelerin, yonetici-
lerin, sehir planlamacilarinin ve turizm sirketlerinin ortaklasa galismasi ile
global rekabet diizeyinde diger {ilke ve sehirlerin 6niine gecip ragbeti desti-
nasyonlarina olan ragbeti arttirmasi beklenmektedir. inegél ilcesi 6zelinde
bir¢cok sehirde bulunmayan doga turizmi, sanayi, ¢esitli tarim iriinleri ve
bunlarin mamullerinin tanitimi konusunda 6nce yerel ve sonrasinda global
diizeyde tanitim yapilma ihtiyact bulunmaktadir. Bursa kiiltiir destinasyo-
nun hemen akabinde yer almasina ve i¢erisinde bulundurdugu turizm un-
surlarinin 6nemine degin heniiz bilinirlik diizeyinde potansiyeline ulasma
konusunda ¢alismalar yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapilacak c¢alis-
malar Oncesinde ziyaretgilerin olas1 beklentilerini anlamak ve ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in ¢ok yonlii bir pazarlama faaliyetine gidilmeli ve bu nokta-
da noropazarlama tekniklerinden ve ndroturizm yaklasimindan faydalanil-
masi takdirde hak ettigi potansiyele ulasmasi miimkiin olacaktir.
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ON BESINCi BOLUM
Marka iletisiminde Renklerin Psikolojisi: Getir Markasi Ornegi
Selin CINEMRE’

OZET

21. ylizyil sonrasi gelisen teknolojiyle birlikte markalarin pazar alani ve rekabet or-
tamu da olduk¢a genislemis, bu da markalarin varliklarini stirdiirebilmeleri igin
marka yonetimine olan ihtiyaglarini artirmisti. Marka iletisimi, tiiketicilerin bir
markaya duyduklar1 baglilik ve giivenin olusmasini saglamakta ve markalarin hedef
kitlelerine yonelik gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olarak ta-
nimlanmaktadir. Renklerin insan psikolojisi tizerindeki etkileri, pazarlama ve marka
yonetimi alaninda yapilan calismalarla giderek daha fazla énem kazanmustir. Insan-
ligin varolusundan beri renkler, iletisim araci olarak kullanilagelmistir; yasadigimiz
diinyada her seyin bir rengi vardir. Her renk gesitli cagrisimlar, kavramlar ve duygu-
lar igerir. Renk bilimi arastirmacilari her renge farkli anlamlar yiiklemekte ve renkle-
rin insan beynini gesitli sekillerde uyardigini ileri siirmektedirler. Bu dogrultuda her
rengin kendine 6zgii bir anlami vardir ve zihnimizde belirli bir etki birakir. Bu bag-
lamda markalarin iletisim stratejilerinde kullandiklar: renklerin tiiketici algisini dog-
rudan etkiledigi diisiiniilmektedir. Renk psikolojisi, renklerin insanlar etkilemesini
ve yonlendirmesini ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Renklerin mar-
ka algisina etkisi, tiiketici sadakati ve marka baglilig1 acisindan da kritik bir rol oy-
namaktadir. Renkler, bireylerin bilingdisi unsurlarini da etkileyerek mesajlarini
iletmektedirler. Pazarlama stratejileri, renklerin ilettigi bu mesajlardan yararlanarak
markalarin tiiketici zihninde olumlu bir imaj birakmasini hedeflemektedir. Bu nok-
tada, markalarin kullandig1 renklerin hedef kitleleri tizerinde biraktig: etki, bu renk-
lerin kiiltiirel anlamlarin da g6z 6niinde bulundurmay1 gerektirir. Bu aragtirmanin
amac1 “Getir” markasinin tiiketiciyle iletisim kurdugu bir¢ok noktada kullandig:
renklerin marka iletisimi baglaminda incelenmesidir. Arastirmadan elde edilen so-
nuca gore Getir markasinin marka kimligi mor ve sar1 renklerinden olusmakta olup
tiim marka iletisimi siireclerinde bu iki rengi kullanmaktadir. Mor rengi markaya
ozgiinliik ve sayginlik katarken sar1 renk, sicaklik ve samimiyeti temsil etmektedir.
Markanin bu iki rengi kullanma amacinin, cesur ve yenilik¢i bir imaj ¢izmek oldugu
belirtilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Iletisimi, Renkler, Renk Psikolojisi, Marka Kimligi, Tiike-
tici Davranist

Ondokuz Mayis Universitesi Néropazarlama Ana Bilim Dali Ogrencisi, selinci-
nemre@hotmail.com ORCID: 0000-0003-4966-2913
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Psychology of Colors in Brand Communication: The Case of “Getir” Brand

ABSTRACT

With the advancements in technology in the 21st century, the market space and
competitive environment for brands have significantly expanded. This has increased
the need for effective brand management to ensure their sustainability. Brand
communication is defined as a part of the marketing activities that brands carry out
for their target audiences, helping to foster consumer loyalty and trust toward a
brand. The effects of colors on human psychology have gained increasing importan-
ce in marketing and brand management studies. Since the dawn of humanity, colors
have been used as a means of communication; everything in the world around us
has a color. Each color carries various associations, concepts, and emotions. Rese-
archers in color science attribute different meanings to each color, suggesting that
colors stimulate the human brain in distinct ways. Accordingly, each color has a
unique meaning and leaves a specific impression on our minds. In this context, the
colors used in brands’ communication strategies are believed to directly influence
consumer perceptions. Color psychology is defined as the concept that explains
how colors affect and guide individuals. The impact of colors on brand perception
plays a critical role in consumer loyalty and brand attachment. Colors convey mes-
sages by influencing individuals’ subconscious elements. Marketing strategies utili-
ze these messages conveyed by colors to create a positive brand image in consu-
mers’ minds. At this point, the effect of the colors used by brands on their target
audiences necessitates considering the cultural meanings of these colors. The pur-
pose of this research is to examine the colors used by the brand “Getir” in various
points of communication with its consumers within the framework of brand com-
munication. According to the findings of the study, Getir’s brand identity is compo-
sed of purple and yellow colors, which are used across all brand communication
processes. The purple color adds uniqueness and prestige to the brand, while yel-
low represents warmth and sincerity. It is stated that the purpose of the brand in
using these two colors is to create a bold and innovative image.

Keywords: Brand Communication, Colors, Color Psychology, Brand Identity, Con-
sumer Behavior

GiRi$

21. yiizy1l sonrasi gelisen teknoloji ile markalarin pazar alani ve rekabet
ortami da oldukga genislemistir. Bu durum markalarin varliklarini siirdiire-
bilmeleri i¢in marka yonetimine olan ihtiyaclarini arttirmistir (Cat ve Ak-
bulak, 2020: 52). Marka kimligi, benzer iiriinlerden farklilasmay: saglayan,
tiiketiciye iirlinii sahiplenme, giiven ve tutarlilik hissi, duygusal bag kurma
ve markay1 diger tiiketicilerle paylasma deneyimi sunan bir kavramdir. Ure-
tici agisindan ise pazarda giiglii bir konumlandirma avantaji saglar. Marka
kimligi, bir iirliniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin temelini olus-
turur. Giigli bir marka kimligi, tirliniin degerini ve 6nemini artiran kritik
bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aaker ve McLoughlin, 1995: 209). Tiike-
ticilerin zihninde marka kimligi ile marka prestiji arasinda bir iligki
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vardir ve olumlu marka algis1 marka prestijini arttirmaktadir (Toksar1
ve Inal, 2012: 26). Bu nedenle marka yaratmak, marka degerini artir-
mak ve bu degerin siirekliligini saglamak marka yonetim siirecinin
odak noktasidir (Kadioglu, 2014: 109).

Marka kavrami, isim, terim, sembol, logo, tasarim gibi gorsel unsurla-
rin yani sira duygusal boyutlara da sahiptir. Alg: faktorleri, tiiketicinin satin
alma karar siirecinde oldukga etkilidir. Satin alinan {iriiniin islevselliginin
Otesinde, tiiketicinin satin alma siirecinde marka bilinirligi ve olumlu bir
marka imajinin etkisinin oldugu bilinmektedir (Kadioglu, 2014: 110). Bong
ve digerleri (1999: 176), giiclii bir markanin tiiketiciler tarafindan ne kadar
fark edildigiyle ve markay1 hatirlama diizeyleriyle dlgiilebilecegini belirtmis-
lerdir (Cat ve Akbulak, 2020: 52).

Gorselligin ¢ok 6nemli oldugu giiniimiiz toplumunda bu etkilesimin
farkinda olan isletmeler pazarlama kampanyalarinda insanlar1 etkileyen
psikolojik ozelliklere sahip renkleri kullanmaktadirlar (Demirdégmez,
2021: 92). Isletmelerin faaliyet gdsterdigi tiim sektdrlerde rengin kullanil-
masinin en biiyiik nedenlerinden biri, ikna edici bilgileri renkler vasitasiyla
tiiketiciye iletebilmesidir. Markalar, insanlarin veya tiiketicilerin tutum ve
davranislarini etkileyerek dikkat ¢ekmek, hatirlamak, onlar1 ¢agristiracak
anlami sembolize etmek, ilham vermek veya rahatlatmak icin renkleri ve
cesitli unsurlar1 kullanir. Kurumsal marka kimliginin ana bileseni olan
renk, tiiketicilerin aligveris kararlarini etkileyen faktorlerden biri haline
gelmistir (Ceken vd., 2016: 1409). Renk psikolojisi, rengin insan davranis-
lar1 tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Rengin satin alma davranisi karar-
larimizi nasil ve ne Slgiide etkiledigini agiklamay1 amaglar. Renkler duyula-
rimiz1 uyandirir, duygularimizi harekete gecirir ve renklere yiikledigimiz
anlamlar, bazi renkleri digerlerine tercih etmemizi etkiler (Yilmaz, 1991:
7). Logolarinda, markalarinda ve adlarinda pazarlama ¢abalari icin dogru
renkleri se¢mek, bir sirketin rakiplerinden ne kadar benzersiz ve farkli ol-
dugunu gosterebilir. Markalar kendilerine 6zgiin olan renklere sahiptirler.
Bu renkleri, ambalaj, logo, sosyal medya hesaplar1 ve web siteleri gibi alan-
larda siklikla kullanmaktadirlar (Demird6gmez, 2021: 94).

Literatiirde, marka kavrami, marka kimligi, marka ydnetimi, marka bag-
1181, marka kisiligi, marka imaji vb. gibi konularda yapilmis bir¢ok ¢alisma-
ya rastlanmustir. Fakat yine literatiirde marka iletisimi baglaminda bir mar-
kanin kullandig renklerin tiiketicide olusturdugu algisal ve psikolojik etki-
lerinin incelendigi calismalarin sinirli oldugu ve “Getir” markasina ait logo,
web sitesi ve uygulama ara yiizii gibi tasarimlarinda kullandig1 renklerin
daha 6nce incelenmemis oldugu goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak aras-
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tirmanin amaci “Getir” markasinin tiiketici ile iletisim kurdugu bir¢ok nok-
tada kullandig1 renklerin marka iletisimi baglaminda incelenmesidir.

1. Marka ve Marka iletisimi Bilesenleri

Insanlar mallarini ve hizmetlerini sadece yakin ge¢misimizden beri de-
gil, uzun zamandir markalastirtyorlar. Insanlar bir esyay1 begendiklerinde
kime itibar edeceklerini, gelecekte nereden alacaklarini ya da bir sorun ya-
sadiklarinda bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilmek icin esyalarin
lizerine ya da duvarlara isaretler koymuslardir (Cifci ve Cop, 2007: 70).
Arastirmacilar tarafindan yiiriitiilen kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux
Magarasr’nin duvarlarinda M.O. 15.000 yil éncesine ait olduguna inanilan
¢ok sayida el izi bulundu. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi
eski uygarliklar da miilkiyeti ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢omlek ve
diger nesneleri damgalamislardir (Perry ve Wisnom, 2003:11). Marka ke-
limesi dilimize Italyanca Marca kelimesinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Sézligiinde sdyle tanimlanmaktadir: “bir esyayi, herhangi bir nes-
neyi belirtmek veya benzer {iriinlerden ayirmak i¢in kullanilan 6zel isim
veya isarettir.” (Cifci ve Cop, 2007: 70). Aaker’e gore ise: “Marka, bir sati-
cinin veya saticilar grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve bu mal
veya hizmetleri rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kul-
lanilan ayirt edici bir ad ve/veya semboldiir (logo, ambalaj tasarimi vb.).”
Boylece bir ticari marka, miisterileri bir {iriiniin kaynagi konusunda uyarir
ve hem miisterileri hem de iireticileri benzer {iriinler tiretmeye ¢alisan ra-
kiplerden korur (Aaker, 2009: 25). Marka iletisimi kavrami, Reklam Terim-
leri Sozliiginde: “markanin kimligini, kisiligini ve imajin1 olusturmaya
yonelik her tiirlii iletisim, reklam, halka ilisikiler vb.” siirecler seklinde
tanimlanmaktadir (Cavusoglu, 2011: 19). Marka iletisimi kavramini daha
iyi anlayabilmek i¢in marka imaji, marka degeri, marka kisiligi ve marka
kimligi kavramlarini da bilmek gerekmektedir.

Randall (2005: 18), marka imajini tiiketicinin o marka ile ilgili dene-
yimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, ambalajlardan ve hizmetler-
den elde ettigi bilgilerin toplami olarak tanimlamaktadir. Bu toplam, segici
algilar, onceki inanglar, toplumsal normlar ve unutma gibi faktorlerden
etkilenerek sekillenmektedir. Kotler (2000: 180) ise marka imajini, bir
marka hakkinda olusan inanglar seklinde tanimlamistir. Marka degeri, tii-
keticilere 6zgiin degerler saglayan ve markayr diger rakiplerinden ayiran
ozelliklerinin timii olarak tanimlanmaktadir (Christoper, 1996: 58). Aaker
(2009: 15) ise marka degerini soyle tanimlamaktadir: “Bir markanin, adiyla
ve simgesiyle baglantili olan bir iiriin ve/veya hizmetin tiiketicilere sagladi-
g1 degeri arttiran ya da azaltan sebepler kiimesidir.” Ozetle marka degeri,
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tiiketicilerin diger markalar yerine “o” markay: tercih etmesine sebep olan
etmenlerdir (Cayoglu, 2010: 25). Her insanin birbirinden farkl: kisilikleri-
nin oldugu gibi her markanin da kendine ait bir kisiligi vardir (Demirdog-
mez, 2021: 43). Bu duruma bir 6rnek olarak yapilan bir arastirma Absolut
Votka, tiiketicilerin zihninde 25 yasinda, geng, cool(soguk) ve ¢agdas bir
kisilik olarak yer alirken; Stoli, daha yasli ve muhafazakar bir kisilik olarak
tiiketicilerin zihninde var olmaktadir. Bu durum aslinda tiiketicilerin mar-
kalara, o markay: kullanan topluluklarin &zelliklerini atfettigi sonucunu
karsimiza ¢ikarmaktadir (Yavuz, 2004: 42). Markanin degerinin yansitilma-
sinda marka kisiliginin 6nemi oldukga fazladir. Aaker (2009) bu konudan
sOyle bahseder: “Marka kisiligi, uzun siire korunabilecek bir farklilik ya-
ratmas! agisindan onemlidir. Tiffany, Calvin Klein, Harley-Davidson, Mer-
cedes-Benz veya Jack Daniel’s gibi markalarin her biri kendi kategorisinde
essiz bir marka kisiligine sahiptir.” (Akt. Mooser, 2004: 85). Yine Aaker
(2009), marka kisiligi kategorilerinin psikolojideki kisilik tiirlerin benzerlik
gosterdigini ifade ederek marka kisiliklerini bes kategoride inceler: samimi-
yet, ustalik, cosku, seckinlik ve sertlik (Akt. Cat ve Akbulak, 2020: 54).
Marka kimligi olarak adlandirilan kavram, bir markanin durusu, algilanma
ve taninma sekli, degeri gibi konularda, tiiketicilerin marka hakkinda akil-
larinda olusabilecek sorulara cevap verme yetenegini ifade eden bir kav-
ramdir (Uztug, 1999: 139). Marka kimligi, o markanin biitlin yonlerini
cercevelemekte ve markanin biitliniini ele almaktadir (Demird6gmez,
2021: 46). Bir markanin sahip oldugu kimlik hem tiiketici hem de calisan
grubun zihninde bir 6ngorii yaratir. Tiiketiciler olumlu bir kimlige sahip
olan markalar ile daha fazla baglanti kurarlar (Pira vd., 2005: 77).

Marka iletisimi, tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 baglilik ve giivenin
olusmasini saglamaktadir. Buna ek olarak markalarin hedef kitlelerine yo-
nelik gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri olarak da tanimlanmaktadir
(Cetintas, 2019: 17). Marka iletisiminin etkin olmasi i¢in, markanin biitii-
niiyle ele alinmasi ve pazarlama stratejilerinin dikkatle olusturulmasi ge-
rekmektedir. Markaya dair olusan algi soyut bir kavrami ifade ederken;
markanin logosu, ismi, sembolii, bu siireglerde kullanilan renkler ve yazi
karakterleri gibi gorsel unsurlar marka iletisimi siirecinde etkilidir. Renkler,
insan psikolojisi ve algisi icin bircok anlam ifade etmektedir. Bu anlamlar
pazarlama alaninda da sik¢a kullanilmaktadir (Cat ve Akbulak, 2020: 54).

2. Renkler ve lligkili Kavramlar

Insanligin varolusundan beri renkler, iletisim araci olarak kullanilmak-
tadir. Eski devirlerde insanlar, renkleri yasadiklar1 yerleri etkileyici kilmak,
diismanlardan saklanmak ya da onlar1 korkutmak gibi amaglar icin kullan-



306 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

muglardir (Ustaoglu, 2007). Renk, 15181n yapisina veya ¢arptigl nesnenin
yaydig1 15181n sekline gore goz iizerinde olusturdugu etkidir (Altin ve
Cicek, 2019: 3431). Bir bagka tanima gore ise 15181n bir cisme ¢arpti-
ginda ve yansidiginda goze verdigi etkiye “renk” denir. Renkler insan-
lar1 psikolojik ve duygusal olarak etkiler ve insanlar renkleri ve anlam-
larin1 degisen kiiltiirel ge¢mislerine gore tanimlayabilirler (Demir-
dogmez, 2021: 94).

Temel renk kuramina gore renkler, ana renkler (birincil), ara renkler
(ikincil) ve karisim renkler (liglinciil) olmak tizere {ice ayrilir. Kirmizi, sar1
ve mavinin olusturdugu gruba ana renkler (birincil) denir. Bu renkler her-
hangi baska renklerin karsimi ile meydana gelmemektedir ve biitiin renk
cemberi bu renklerin karisimi ile olugsmaktadir. Ana renkler grubundaki
renklerin esit bir sekilde birbirleriyle karistirilmasi sonucu ortaya ¢ikan
renklere ara renkler (ikincil) denmektedir. Bu grup yesil, mor ve turuncu-

dan olusmaktadir (Sekil 1.)
Sekil 1. Ana ve Ara Renklerin Olusumu

AMA VE ARA RENKLERIN OLUSUMU

Mavl  KIRMIZI KIRMIZI SaRI A SARI

000 O
o O ©

TURUMCU YESIL

Kaynak: Webl

Ana renkler ile ara renklerin karigtirilmasi soncu ise karisim renkler
(tictinctil) elde edilmektedir (Cicek, 2019: 16, 17).

3. Renk Psikolojisi

Yasadigimiz diinyada her seyin bir rengi var. Her renk cesitli ¢agrisim-
lar, kavramlar ve duygular icerir. Renk bilimi arastirmacilar1 her renge farkli
anlamlar yiikler. Renk ¢arkinin merkezinde 5 ana renk vardir. Bunlar kirmi-
z1, yesil, mavi, sar1 ve mordur. Ara renkler, ana renklerin karistirilmasinin
sonucudur. Renk tekerlegindeki bitisik renkler birbirine benze (6rnegin,
turuncu, kirmizi ve sart). Renk ¢emberinde birbirinin karsisinda bulunan
renklere zit renkler denir (Cicek, 2019: 6).
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Kaynak: Web2

Renkler, yemekten giyime, ticaretten sosyal iliskilerimize kadar insan
yasaminin ¢ok genis ve 6nemli bir alanini kapsar. Renk, insan beynini ¢esit-
li sekillerde uyarir. Bu dogrultuda her rengin kendi anlami vardir ve zihni-
mizde belirli bir etki birakir (Demirdégmez, 2021: 95). Renklerin dili ve
anlamu kiiltiirel ve cografi kosullara gore degisiklik gosterebilir. Renk soz-
sliz bir iletisim seklidir ve her rengin bir dili ve tasidig1 anlam vardir. Dola-
yisiyla renklere yiiklenen anlamlar kisiden kisiye, toplumdan topluma ve
zamandan zamana degismektedir. Her sey renklerin yiiklenmesiyle olusan
enerjinin anlamina baghdir (Yilmaz, 1991).

Renk psikolojisi, renklerin insanlar1 etkilemesini ve y&nlendirmesini
ifade eden bir kavramdir. Renkler, bireylerin bilin¢dis1 unsurlarini da etkiler
ve bu etkilesim ile mesajlarin iletirler. Pazarlama stratejileri de renkler ile
iletilen bu mesajlar1 kullanarak markalarin tiiketici zihninde olumlu imaji-
nin olmasini amaglamaktadir (Demirdégmez, 2021: 95). Renkler, insanlar-
da seving, rahatlama, gerginlik ve {iziintii gibi bircok duygu hissettirebilir.
Renklerin bu etkilerinin yani sira renk seciminde; cinsiyet, yas, aliskanlik-
lar, moda vb. gibi faktorlerin de etkisi oldugu bilinmektedir. Bilingsizce
yapilan bir¢ok renk tercihinin bu degiskenlere bagli oldugu goriilmektedir
(Ozsavas, 2016). Renklerin anlamlari, bazi renklerin digerine gore daha
fazla tercih edilmesine sebep olmaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii yalnizca
renginden dolay: tercih edebilir veya bir web sitesini renklerinden dolay:
diger web sitesinden daha fazla ziyaret edebilirler (Demirdogmez, 2021:
96). Her insanin renkler tizerindeki fikirleri birbirinden farklidir. Bir insan
icin 6zel bir anlam ifade eden bir renk digerine gore anlamli olmayabilir.
Ornegin hemen hemen her insanin “en sevdigim” olarak tanimladig bir
renk mevcuttur. Bu durum akla bdyle bir se¢imin sebebi gercekten nedir
sorusunu getirmektedir (Andrews, 2000: 9). Renklerin insan psikolojisi ve
pazarlama stratejileri iizerindeki etkileri asagida kisaca bahsedilmektedir.



308 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMi

3.1. Kirmizi Rengin Psikolojik Etkileri

Kirmizi rengi, sicaklik, ask, ates, tutku, giiven, savas, tehlike vb. gibi
bircok zit duyguyu bir arada barindiran giiglii bir renktir (Martel, 1995;
85). Bu sebeple heyecan yaratma ve giicii temsil etme Ozelligine sahiptir
(Akkaya, 2013: 536). Yapilan bir arastirmada kirmizi rengini géren insanla-
rin nefes alip verme sikli§inda kalp atisinda ve kan basincinda artis gozlem-
lenmistir (Suk, 2006: 41). Bu nedenle kirmizinin insanlar tizerinde olduk¢a
fazla etkisi vardir. Yine bu sebeple kumar oynanan mekanlarda siklikla
kirmizi rengi kullanilmaktadir. Ciinkii kirmizi rengin hakim oldugu
mekanlarda oyuncularin daha uzun siire kumar oynadiklar1 ve risk alma
davranislarinin arttig1 gdzlemlenmistir (Grossman ve Wisenblit, 1999: 80).

Renkler farkls kiiltiirlerde farkli anlamlar tasirlar. Ornegin kirmizi rengi
Cin’de tiretkenligi ve sans1 ifade ederken Hindistan’da gelinlikler genellikle
kirmizi renktedir. Bunlara ek olarak kirmizi renginin devrim ve isyan an-
lamlar1 da vardir. Bu nedenle Fransa, Rusya ve Cin gibi iilkelerde devrimler
sirasinda kirmizi renkli bayraklar tasinmistir (Cigek, 2019: 8).

Kirmizi, tiiketicilerin bilingdisini uyarmasi ve aglik hissi verme 6zelligi-
ne sahip olmasiyla pazarlamada da sik¢a kullanilan bir renktir. Bu sebeple
yiyecek firmalarinin tercih ettigi bir renk oldugu goriilmektedir. Kirmizi
rengi bir statii sembolii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple yalniz-
ca yiyecek firmalarinda degil, Porsche ve Ferrari gibi spor arabalar ile oto-
motiv sektoriinde de siklikla kullanilmaktadir (Ugar, 2004: 51). Diinya
tizerinde var olan markalarin bir¢ogu logolarina kirmizi rengi kullanmakta-
dir. Bunlara ek olarak web sitelerinde siparis ver, satin al, iiye ol vb. gibi
aksiyon butonlarinda da kirmizi rengini kullanmak olduk¢a 6nemlidir
(Demird6gmez, 2021: 101). Logolarinda ve marka kimliklerinde kirmizi

renk kullanan markalardan bazilar1 séyledir:
Sekil 3. Coca Cola Logosu

Sekil 4. McDonald’s Logosu

Kaynak: Web4
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Sekil 5. Vodafone Logosu

o vodafone

Kaynak: Web5

3.2. Yesil Rengin Psikolojik Etkileri

Yesil renk; mutluluk, huzur, doga ve neseyi temsil eder. Bu nedenle sa-
kinlik ve dinginlik hissi de uyandirmaktadir. Yesil, adalet ve giiveni de tem-
siler eder fakat renk kullaniminin abartilmasi kiistah ve alayci bir ifade an-
lamina gelebilmektedir (Martel, 1995: 85). Yesil giiven verici bir renk ola-
rak da bilinmektedir. Bu sebeple bankalarin logolarinda ve tasarimlarinda
en sik kullandig1 renklerden birisidir. Yine yesil rengi Islam dini icin kutsal
alanlari temsil etmektedir. Islamiyet inancinda Cennet yemyesil olarak tas-
vir edilmektedir. Hz. Muhammed’in ciibbesi ve Islam’in sancag yesil renk-
tedir (Cigek, 2019: 10). Yesilin dogay1 temsil etmesi sebebiyle ev ve emlak
firmalar1 siklikla yesil rengini kullanmaktadirlar. Bunun yani sira yesil ren-
gi, sakinlik ve dinginlik hissi de uyandirdig1 i¢in saglik, zenginlik, cevre ve
yenilenme gibi anlamlar1 da ifade etmektedir. Tasarimlarinda yesil rengini
kullanan markalar kendilerini doga dostu olarak tanimlamaktadirlar. Orne-
gin bir petrol firmasi olan BP tiiketici zihninde ¢evre dostu imaji yaratmak
icin yesil rengini kullanmaktadir (Demirdégmez, 2021: 100). Logolarinda
ve marka kimliklerinde yesil renk kullanan bazi markalar sunlardir:

Sekil 6. Lacoste Logosu

G
LACOSTE

Kaynak: Web6

Sekil 7. Starbucks Logosu

Kaynak: Web7
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Sekil 8. BP Logosu

bp

Kaynak: Web8

3.3. Siyah Rengin Psikolojik Etkileri

Siyah rengi, kaynaktan gelen 1sinlarin maddeler iizerinden emilmesiyle
ortaya ¢ikar. Bu durum siyahin gii¢ anlamini desteklemektedir. Bu 6zelligi
ile giicii temsil etmek isteyen markalar siklikla siyah rengini tercih etmek-
tedirler. Siyah, giiclin yani sira asaleti de simgeler. Bu yoniiyle estetik ve
sanatin oldugu anlarda da yaygin olarak kullanilmaktadir (Devrimsel, 2020:
56). Diger renklerde oldugu gibi siyah rengi de farkl kiiltiirlerde farkli an-
lamlar ifade etmektedir. Miislimanlarda ve Hristiyanlarda sonsuzluk ve
fanilik gibi anlamlar1 ifade eder. Siyah rengi bir¢ok dinde seytan: ve cehen-
nemi de simgeler. i¢inde barindirdig1 gizleme ve saklanma o6zellikleri ile
biiyii ve sihrin rengi olarak da bilinmektedir (Ucar, 2004: 50). Misir ve Af-
rika’da bereketi simgeler. Buna ek olarak gii¢, soyluluk, agirbashlik ve hirsi
da ifade etmektedir. Bu 6zelliklere sahip olmasindan &tiirii makam aragla-
rinda yagin olarak kullanilan renktir. Is diinyasinda ise basariy1 temsil et-
mektedir (Cigek, 2019: 15).

Siyah rengi; pismanlik, yas ve sugluluk gibi kavramlar1 ifade etmesinin
yani sira sessizlik, dinlendiricilik ve sonsuzluk, kuvvet gibi anlamlar1 da
ifade etmektedir (Martel, 1995: 85). Buna ek olarak giic, zarafet, liikks ve
ciddiyet gibi anlamlar1 da barindiran siyah rengi kullanildig: yerlerde giive-
nilir ve saglam imaji yaratmaktadir. Bu yoniiyle tiiketiciler ile kurulan ileti-
simde siyah rengi kullanmak duygular gii¢clendirmektedir. Moda diinyasin-
da da ciddi ve sik goriinmek icin sik¢a tercih edilmektedir (Demirdégmez,
2021: 100). Logolarinda ve marka kimliklerinde siyah renk kullanan bazi

markalar soyledir:
Sekil 9. Nike Logosu

Kaynak: Web9
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Sekil 10. BMW Logosu

Kaynak: Web10

Sekil 11. Mercedes-Benz Logosu

()

Mercedes-Benz

Kaynak: Web11

3.4. Sari Rengin Psikolojik Etkileri

Giinesin rengi olmasi sebebiyle sar1 rengi; sicaklik, mutluluk, parlaklik,
bolluk bereket, hareketlilik gibi kavramlar: ifade etmektedir. Canli olarak
kullanilan sar1 kisiyi daha aktif hissettirirken solgun olarak kullanilan sari
kisiyi dinlendirme ozelligine sahiptir. Ayrica bir¢ok kiiltiirde uyarici bir
renk olarak kullanilmaktadir. Bunun sebebi ise uzak mesafeden bile dikkat
gekiyor olmasidir. Yine farkli kiiltiirlere bakildigi zaman tanrilarin fiziki
gliciinli sembolize etmektedir. Tanr1 ve tanrigalar genellikle sarigin olarak
resimlestirilmistir (Ugar, 2004: 53). Sar1 rengi, Eski Misir kiiltiirinde kis-
kanglik ve utancin sembolii iken Cin’de saltanati ve saray1 temsil etmekte-
dir. Trafik lambalarinda kullanilan bir renk olan sar1 dikkatin rengidir. Diin-
ya lizerindeki iilkelerin bir¢ogunda taksiler ve posta kutularinda sar1 renk
kullanilmaktadir (Cigek, 2019: 7). Degerli bir maden olan altinin da sar1
renkli olmasi bu rengi bir statli kazandirmustir (Sen ve Ozdemir, 2015:
188). Bunlara ek olarak sar1 renginin iletisim kurmayi kolaylastirma etkisi-
ne sahip oldugu bilinmektedir (Martel, 1995: 85). Dikkat cekme 06zelligine
de sahip olmasi sebebiyle de pazarlama sektoriinde sik¢a kullanilmaktadir.
(Demird6gmez, 2021: 101). Logolarinda ve marka kimliklerinde sar1 renk
kullanan bazi markalar sunlardir:
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Sekil 12. Lipton Logosu

Lipton

Kaynak: Web12

Sekil 13. Shell Logosu

Kaynak: Web13

Sekil 14. Vakifbank Logosu

VakifBank

Kaynak: Web14

3.5. Mavi Rengin Psikolojik Etkileri

Mavi, kirmizinin karsit rengidir. Fiziksel ve psikolojik agidan da kirmizi
renginin karsit 6zelliklerini temsil etmektedir. Kirmizinin tansiyonu ve kan
basincini yiikseltme etkisi varken mavi renginin solunum ve tansiyonu
diizenleyerek sakinlestirici bir etkisi vardir (Ugar, 2004: 54). Mavi, gokyiizii
ve denizi temsil etmesi sebebiyle huzur verici ve dinlendirici bir renk ola-
rak bilinmektedir (Devrimsel, 2020: 56). Yine mavi rengi, iyi niyet, diiriist-
lik, merhamet, uzlagma, anlasma, isbirligi, huzur vb. gibi anlamlar1 ifade
etmektedir. Gevsemeyi saglar ve uyku getirici etkisi de vardir.

Mavi renginin ag¢ik ya da koyu kullaniminin her ikisi de o6zgiirliik ve
uyum anlamlarini ifade etmektedir (Martel, 1995: 85). Farkli toplumlarda
mavi renginin anlamlarina bakildig1 zaman; Mistr, [ran, Arap Yarimadasi,
Anadolu ve Hindistan’da kétiilerden koruyan bir renk olduguna inanilmak-
tadir. Nazar boncugunun temel rengi olmasinin sebebi de budur. (Ugar,
2004: 54).

Mavi renginin sakinlestirici 6zellige sahip olmasi ve kan akisini yavas-
latmasi psikolojik olarak kanitlanmistir. Kirmizinin karsit rengi oldugu icin,
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onun aksine yeme ihtiyacini negatif bir sekilde etkilemektedir. Bu sebeple
yemek sektoriinde ¢ok fazla tercih edilmemektedir (Cigek, 2019: 11). Mavi
rengi akilda kalicilig1 yiiksek olan bir renktir ve bu sebeple pazarlama ala-
ninda da oldukga kullanilmaktadir. Bu rengi kullanan markalar tiiketicile-
rinde ve c¢alisanlarinda basarili, kaliteli ve tutarli imajini olustururlar (De-
mirdégmez, 2021: 99). Buna ek olarak barig anlamina da gelen mavi rengi-
ni Avrupa Konseyi ve Birlesmis Milletler de kullanmaktadir (S6zen, 2003).
Logolarinda ve marka kimliklerinde mavi renk kullanan bazi markalar s6y-
ledir:

Sekil 15. Yap: Kredi Bankast Logosu
{)

YapiKredi

Kaynak: Web15

Sekil 16. Facebook Logosu

Kaynak: Web16

Sekil 17. s Bankas1 Logosu
®

- A
TURKIYE $ BANKASI

Kaynak: Web17

3.6. Turuncu Rengin Psikolojik Etkileri

Turuncu rengi; 1sitic1, nese verici, zenginlik, 151k ve tiiretkenligi ifade
eden bir renktir. Dengeli giiciin ve sevincin rengi olan turuncu, iyimserligi
de simgeler (Martel, 1995: 85). Bunun yani sira saglik ve vitamin ile ilgili
cagrisimlar da yapmaktadir (Sarusik ve Kardes, 2019). Giinesi temsil ettigi
icin Ozellikle cilt bakim iriinlerinde tercih edilmektedir (Durmaz, 2009:
74). Kirmizi ve sar1 rengin karisimindan meydana geldigi icin iki rengin
ozelliklerini de tasimaktadir. (Demirdégmez, 2021: 101). Kirmizidan hare-
keti ve enerjiyi, saridan ise dikkat cekme &zelligini alir (Ozdemir ve Calis-
kan, 2016: 119). Yine turuncu renginin istah acan bir etkisi vardir. Buna ek
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olarak ¢ocuk ve geng giyim magazalarinda siklikla kullanilmaktadir (Cigek,
2019:9).

Turuncu rengini kullanan bir marka yiiksek enerjili calisma ortami imaji
yaratmaktadir. Yine turuncu renginin ambalajlarda kullanilmas: {irtinleri
daha gosterigli hale getirmektedir (Demird6gmez, 2021: 101). Bunlara ek
olarak turuncu rengi, dostlugu ve herkese aciklig1 temsil eden bir renktir.
Bu sebeple magazalarin i¢ tasarimlarinda ve logo tasarimlarinda siklikla
kullanilmaktadir (Ozdemir ve Caliskan, 2016: 119).

Manav reyonlarinda karsilastigimiz ¢cogu meyve ve sebzen turuncu ton-
larindadir. Bu nedenle turuncu rengi beslenme ile de bagdasmustir. Hatta
turuncu renk ile karsilastigimizda portakal, mandalina gibi meyvelerin ta-
dint hatirlamamiz olduk¢a miimkiindiir. Tasarimcilar hafif tatli ve eksi lez-
zetleri tiiketicilere yansitabilmek icin turuncu rengini kullanmaktadirlar
(Cigek, 2019: 9). Logolarinda ve marka kimliklerinde turuncu renk kulla-
nan markalar sunlardir:

Sekil 18. Fanta Logosu

Kaynak: Web18

Sekil 19. Teknosa Logosu

Kaynak: Web19

3.7. Beyaz Rengin Psikolojik Etkileri

Beyaz rengi, diger biitiin renklerin bir araya gelmesiyle olusur (Yilmaz,
1991: 43). Beyaz, saflik ve birlik anlamina gelmektedir (Martel, 1995: 85).
Ozellikle Cin’de matem rengini sembolize etmektedir. Hastaneler gibi bir-
¢ok saglik kuruluslarinda ve saglik iirtinlerinde de siklikla tercih edilmek-
tedir. Bunun yani sira hijyeni de simgelemektedir (Cicek, 2019: 16). Turun-
cu rengi, olumsuz duygulari olumluya ¢evirme &zelligine de sahiptir. Bu
nedenle de dondurma markalar1 gibi ferahlik hissi uyandirmak isteyen
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markalar i¢in iyi bir renk se¢imidir (Demirdégmez, 2021: 100). Markalar
genelde pazarlama stratejilerinde dinamizmi yakalamak icin beyaz rengi
koyu renkler ile kullanmay: tercih etmektedir (Devrimsel, 2020). Aydinlik,
mutluluk, saflik, temizlik ve giiven gibi anlamlar1 sembolize eden beyaz,
insanlara olduk¢a hos goriinen bir renktir. Web siteler, afisler, reklam ve
diger pazarlama araclarinda beyaz rengin kullanilmas: iletilmek istenen
mesajin daha kolay iletilmesine olanak saglamaktadir (Demirdégmez,
2021: 100). Markalasma siireglerinde beyaz renk kullanan bazi markalar
sOyledir:

Sekil 20. Adidas Logosu

Kaynak: Web21

3.8. Pembe Rengin Psikolojik Ozellikleri

Pembe renk; yumusaklik, nezaket, tatlilik, ¢ekingenlik ve muhafazakar-
lik gibi duygulari i¢inde barindiran bir renktir (Martel, 1995: 85). Buna ek
olarak kadinsilik, hassaslik, duyarlilik, romantizm ve saflik gibi anlamlari
da ifade etmektedir. Genellikle geng kizlara yonelik iiriin tasarlayan marka-
larin siklikla tercih ettigi bir renktir. Bunun yani sira markalarin kadinlara
ozel irettikleri iirlinlerin ambalajlarinda ya da logolarinda pembe rengini
siklikla kullandiklar1 gériilmektedir. Pembe renginin kadinlar iizerinde da-
ha etkili oldugu bilinmektedir. Rahatlig1 da temsil etmesi sebebiyle marka-
lar hem tiiketicileri hem de personellerini rahat ettirmek icin bu rengi kul-
lanmaktadirlar (Demirdégmez, 2021: 102). Logolarinda pembe renk kulla-
nan markalardan bazilar1 su sekildedir:

Sekil 22. Barbie Logosu

4

Kaynak: Web22
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Sekil 23. Victoria’s Secret Logosu

o
VICTORIA'S
SECRET
Kaynak: Web23

3.9. Mor Rengin Psikolojik Ozellikleri

Mor rengi, liikks hayat, ihtisam ve zenginligi sembolize etmektedir. Ro-
mantizm ve duygusallig1 da temsil eder. Bu rengi seven ve siklikla kullanan
kisilerin hassas kisiler olduklar1 da yapilan arastirmalar ile kanitlanmistir
(Alakus, 2009: 90). Yine bu rengi seven insanlarin basarili olma ihtimalle-
rinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu sebeple sanat ile ugrasan insanlarin
calistiklar1 ortamlarda mor kullanmalarinin uygun oldugu diisiintilmekte-
dir. Clinkli mor renginin rahatlatici, dikkat ve hayal giicii artirici etkisi de
mevcuttur (Cigek, 2009: 12). Mor rengi, gizemi temsil etmektedir (Dev-
rimsel, 2020: 57). Mor rengi; mistizm, asalet, hiiziin, ask, akil ve utang gibi
kavramlar1 yansitmaktadir. Ortagag’da Avrupa aristokratlarinin rengi oldu-
gu bilinmektedir ve sarayin sayginligini temsil etmektedir (Martel, 1995:
85). Bu sebeple ozgiivenli, bilge, zarif, entelektiiel, kutsallik vb. gibi anlam-
lar1 da iginde barindirmaktadir. Mavi ve kirmizi renginin karisimindan olu-
san mor rengi, iki rengin anlamlarini da ifade etmektedir. Bircok anlami
temsil eden mor rengi kullanilirken dikkat edilmesi sarttir. Mor renginin
bilingsiz ve asir1 kullaniminin insanlar iizerinde panik ve korku gibi duygu-
lar yaratma etkisi de mevcuttur (Alakus, 2009: 90). Bu rengi kullanan mar-
kalar, 6zgiin fikirleri ile karsimiza ¢ikmaktadirlar. Genellikle ¢alisanlarina
takim ruhunu yansitirlar ve birbirine bagli bir ekip haline gelirler (Demir-
dégmez, 2021: 102). Pazarlama alaninda 6zellikle sar1 ve turuncu gibi canlt
renklerle kullanilir. Bu durum hareketliligi ve heyecan duygusunu artirir
(Devrimsel, 2020: 57). Logolarinda ve marka kimliklerinde mor rengini
kullanan markalardan bazilar1 sunlardir:

Sekil 24. Gratis Logosu

Kaynak: Web24
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Sekil 25. Milka Logosu

=

Kaynak: Web25
4. Getir Markasi ve Renklerin Psikolojisi Uzerine Bir Ornek Olay Analizi

Tiirkiye’de kurulduktan sonra; ingiltere, Hollanda, Fransa, italya, Is-
panya ve Portekiz’de de faaliyet gosteren ve bir e-ticaret girisimi olan “Ge-
tir”; Temmuz 2015 yilinda Nevzat Salur tarafindan kurulmustur. Yine bir e-
ticaret girisimi olan ve miisterilerin taksi bulmasini kolaylastirmak icin
kurulan “BiTaksi”‘nin de CEQ’su olan Salur, “Insanlara 3 dakikada taksi
gonderebiliyorsak, diger ihtiyag iiriinlerini de 10 dakikada gotiiremez mi-
yiz?” sorusu ve motivasyonu ile “Getir” markasini ortaya ¢ikarmistir. Bu
anlamda orijinal bir fikir ile diinyada bir ilki baglatmistir (Web_26). Asagi-
da Getir markasinin logosu, web sitesi ve uygulama ekraninda kullandig:
renkler marka iletisimi baglaminda incelenecektir.

Marka imajinin tiiketicideki olumlu algis1 kurumun kullandig1 logo ile
miimkiindiir (Cat ve Akbulak, :56). Getir markasinin logosu dikkate alin-
diginda mor renk yuvarlak bir taban {izerine sar1 renk ile “getir” yazili ol-
dugu goriilmektedir. Ilk olarak sar1 rengin &zellikleri goz 6niine alindiginda
Getir markasi, sicaklik ve samimiyet hissini tiiketiciye yansitmak istemek-
tedir. Mor renk ise sayginlik ve asaletin yan sira 6zgiin fikirler olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda “Getir” markas: fikrinin diinyada bir
ilk olmas1 mor renginin &zgiinliikk belirttigi goriisiinii desteklemektedir.
Bunun yani sira mor rengi sari ile kullandiginda morun otorite giiciinii
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6rnek Los Angeles Lakers takiminin logosunda da
karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 26. Getir Logosu

Kaynak: Web_27.
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Sekil 27. Los Angeles Lakers Logosu

Kaynak: Web28
Getir markasinin logo ve uygulama tasarimi alanlarinda Fol isimli tasa-

rim sirketi ile ¢alismaktadir. Fol sirketi Getir markasinin logo tasarimu ile
ilgili su bilgileri vermektedir:

“Renk paleti seciminde, tipik olarak perakende ve start-uplar ile iliski-
lendirilen maviler ve kirmizilardan belirgin sekilde farklilasarak; cesur, par-
lak ve kategori icin oldukga yenilik¢i renkler sectik. Marka ismini parlak
sar1 renk ile kullanarak, zengin ve doygun bir goriiniim i¢in mor renge yer-
lestirdik. Tasarladigimiz kimligi, getir kuryelerinin kiyafetlerine, motosiklet
ve arabalarina, tasima cantalarina ve diger pek ¢ok malzemeye uyarladik.
Tek kelimeden olusan marka isminin akilda kaliciligini saglamak icin oku-
nakli, kiigiik harflerden olusan &zel tasarlanmis bir logo ¢alistik.” (Web29).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak bir start-up olarak piyasaya siiriilen Getir
markasinin digerlerinden siyrilmak icin mor ve sar1 rengini tercih ettigini
sOylemek miimkiindiir. Bu renklerin Getir markasinin kurumsal kimliginin
bir parcasi oldugunun ve tiiketici ile iletisime gectigi her alanda (kurye
kiyafetleri, tasima ¢antalari, motosikletler vb.) kullanilmasinin marka hatir-
lanabilirligi agisindan olumlu bir destek oldugu sdylenebilmektedir. Getir
markasinin mobil uygulamas: tasarim ve renkler konusunda incelendigi
zaman yine mor ve sar1 renginin kullanildig goriilmektedir. Marka burada
da kurumsal kimligini olusturan renklere bagliligin1 korumaktadir. Bunun
yani sira arka planda beyaz rengine de yer verilmesi tasarimi sadelestirmis
ve anlasilirlig: kolaylastirilmistir.
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Sekil 28. Getir Uygulamasi

%50’ye varan
Indirimlert

Kaynak: Web31

SONUC VE DEGERLENDIRME

Marka adi, markanin sesli olarak ifade edilebilen bir pargasini olustursa
da bir isletmenin pazar hedeflerine ulagmasi, {iriin ve hizmetlerini rakiple-
rinden farklilagtirmasi ve marka ile tiiketiciler arasinda bir bag olusturmasi
icin ¢cok 6nemlidir (Cavusoglu, 2011: 4). Marka kimligi, bir markanin sesle
degil gorsel tasarimla ifade edilen kismini tanimlar (Ugur, 2018: 16). Mar-
ka sembollerinden biri olan logo, bir marka kimligini ortaya koyabilecek
cizgi ve sekillerden olusan bir tasarimdir (Ceylan, 2015: 315). Bir logoda
ise marka adi ve bir kurumun kimligini ortaya ¢ikaran gorsel &geler bir
arada veya ayri ayr1 bulunabilir. Logolar tasarimlarinda gorsel ve estetik
unsurlara yer verdigi icin tiiketicilerin dikkatini bir iirlin veya hizmete
¢ekmede ve iiriin ve hizmetin akilda kaliciligini saglamada oldukga etkilidir.
Bu nedenle logo tasarimi yapilirken firmanin faaliyet alanini tasarima yan-
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sitmak, tasarimin yeni, 6z1i, akilda kalici, yaratici ve marka etkisi yaratacak
sekilde uzun soluklu olmasi gerekmektedir (Cat ve Akbulak, :59). Logolar
markanin tiiketici ile temas ettigi noktalardan biridir. Diger noktalar ise
ambalaj, mobil uygulamalar ve web siteleri gibi 6gelerdir. Buralarda tiiketi-
cinin dikkatini toplamak ve yonlendirmek i¢in renklerin kullanimi oldukg¢a
onemlidir. Renkler, insanlar1 psikolojik olarak etkileyebilme ozelligine sa-
hiptirler.

Bu baglamda bu ¢alismada Getir markasi marka iletisimi siirecinde kul-
landig1 renkler bakimindan incelenmistir. Getir markasinin logo tasarimin-
da mor ve sar1 rengini kullandig1 goriilmiistiir. Bu iki rengi tercih etmesin-
deki amacin diger start-up firmalarindan siyrilmak ve farklilasmak istemesi
olarak belirtilmistir (Web_29). Mor rengi markaya sayginlik ve 6zgiinliik
gibi anlamlar yiiklerken sar1 rengi ise sicaklik ve samimiyet gibi anlamlari
ifade etmektedir. Getir markasi kurumsal kimlik olarak belirledigi mor ve
sar1 rengini biitiin marka iletisimi siireclerinde kullanmaktadir. Ornegin
kuryelerinin giydigi kiyafetlerde mor renk hakimdir ve {izerlerinde sar1
renkte “Getir” yazis1 mevcuttur. Buna ek olarak kuryelerin kullandiklari
motosiklet, araba gibi araglarda da bu iki renk goze ¢arpmaktadir. Getir
markas1 web sitesi ve uygulama ekrani gibi tiiketici ile dogrudan temas
ettigi platformlarda da en ¢ok mor ve sar1 rengini kullanmaktadir.

Sonug olarak bir markanin, kurumsal kimlik olarak tercih ettigi renkleri
marka iletisimi siireclerinin her basamaginda kullanmasi marka bilinirligi
acisindan olduk¢a Snemlidir. Renklerin insanlar iizerinde yarattig1 estetik
goriintiiniin yan1 sira birden ¢ok psikolojik ve fizyolojik etkisi vardir. Bu
baglamda markalar kurumsal kimlikleri i¢in renkleri belirlerken bu alanda
uzman kisilerden yardim almalari marka imajinin olumlu olmasina katki
saglayabilir.
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ON ALTINCI BOLUM

Bir Marka — Tiiketici Temas Noktasi Olarak Reklam Afisleri ve
imge Kullanimi: ‘Volkswagen’ Ornegi

Yeter DEMIR’

OZET

Bu calisma, reklam afislerinde kullanilan imgelerin gostergebilimsel bir yaklagimla
analizini amaglamaktadir. Arastirmanin temel odagi, Volkswagen markasina ait iki
reklam afisi tizerinden marka kimliginin anlamlandirma stratejilerini incelemektir.
Arastirma evreni, Volkswagen’in diinya ¢apindaki reklam afislerini kapsamaktadir;
Orneklem ise bu evrenden secilen iki 6zgiin reklam afisinden olusmaktadir. Bart-
hes’in gostergebilimsel analiz yontemi dogrultusunda yapilan ¢oziimlemeler, afis-
lerdeki imgelerin diizanlam, yananlam ve mit diizeylerinde degerlendirilmesiyle
gerceklestirilmistir. Calisma, imgelerin estetik ve anlamsal katmanlarinin tiiketici
algisindaki rolini vurgulamaktadir. Ayrica, reklam afislerinde yer alan “gli¢,” “da-
yaniklilik” ve “teknoloji” temalarimmn Volkswagen marka imajini nasil destekledigi
detayli bir sekilde ele alinmaktadir. imgelerin hem bireysel hem de kiiltiirel bag-
lamda nasil anlam kazandigs, toplumsal ve ideolojik kodlarla sekillenen mitlerle ilis-
kilendirilerek analiz edilmistir. Volkswagen reklam afislerindeki imgeler, tiiketicinin
dikkatini cekmek, marka algisini gliglendirmek ve pazarlama mesajlarini etkili bir
sekilde iletmek igin stratejik olarak kullanilmaktadir. Reklamcili§in disiplinlerarasi
dogasi, afislerin kiiltiirel, toplumsal ve bireysel anlamlandirma siireglerinde oynadi-
g1 role dikkat cekmektedir. Bu baglamda, imgelerin sadece gorsel unsurlar olmadi-
gin1, ayn1 zamanda tiiketiciyle duygusal ve kiiltiirel bag kuran giiglii iletisim araglar
oldugu ortaya konulmaktadir. Aragtirma, Volkswagen’in reklam afislerinde kullan-
dig1 imgeler araciligiyla iiriinlerini nasil konumlandirdigini ve tiiketicinin bu imge-
lerle nasil bir iliski kurdugunu anlamaya yonelik bir ¢erceve sunmaktadir. Calisma-
da, kullanilan imgelerin estetik unsurlarinin, tiiketici algisinda olumlu ¢agrisimlar
yaratmadaki glicti de vurgulanmaktadir. Bunun yani sira, imgelerin goérsel bir tasa-
rimdan ibaret olmayip, {iriinlerin ve markalarin kimliklerini zenginlestirerek, tiiketi-
ci ile marka arasinda daha derin bir bag kurulmasin sagladig: ifade edilmektedir.
Arastirmanin siirliliklar arasinda yalnizca iki reklam afisinin incelenmis olmasi yer
almaktadir. Ancak, calismanin bulgulari, reklamcilikta gostergebilimsel analizlerin
kullanimina dair 6énemli bir 6rnek teskil etmektedir. Calisma sonuglari, gorsel ileti-
sim stratejilerinin tiiketici algisinda nasil bir iz biraktigini, marka sadakatini nasil
pekistirdiini ve marka degerinin tiiketiciler tarafindan nasil algillandiini ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda, gorsellerin stratejik kullaniminin, marka iletisiminde
sagladig1 avantajlara dair literatiire katki saglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Afis, imge, Marka ve Tiiketici Etkilesimi

Ondokuz Mayis Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Iletisim Bilimleri
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Advertising Posters and Image Usage as a Brand - Consumer Contact Point:
‘Volkswagen’ Example

ABSTRACT

This study aims to analyze the images used in advertising posters with a semiotic
approach. The main focus of the research is to examine the signification strategies
of brand identity through two advertisement posters of Volkswagen brand. The re-
search population consists of Volkswagen’s worldwide advertisement posters; the
sample consists of two original advertisement posters selected from this popula-
tion. The analyses made in line with Barthes’ semiotic analysis method were carried
out by evaluating the images in the posters at the levels of literal meaning, connota-
tion and myth. The study emphasizes the role of aesthetic and semantic layers of
images in consumer perception. In addition, how the themes of “power,” “durabi-
lity” and “technology” in the advertisement posters support the Volkswagen brand
image is discussed in detail. How images gain meaning in both individual and cul-
tural contexts is analyzed in relation to myths shaped by social and ideological co-
des. Images in Volkswagen advertising posters are strategically used to attract con-
sumer attention, strengthen brand perception and effectively communicate marke-
ting messages. The interdisciplinary nature of advertising draws attention to the ro-
le of posters in cultural, social and individual signification processes. In this context,
it is revealed that images are not only visual elements, but also powerful communi-
cation tools that establish an emotional and cultural bond with the consumer. The
research provides a framework for understanding how Volkswagen positions its
products through the images used in its advertising posters and how consumers re-
late to these images. The study also emphasizes the power of the aesthetic elements
of the images used in creating positive associations in consumer perception. It is al-
so argued that imagery is more than just a visual design; it enriches the identities of
products and brands and creates a deeper connection between the consumer and
the brand. One of the limitations of the study is that only two advertising posters
were analyzed. However, the findings of the study constitute an important example
of the use of semiotic analysis in advertising. The results of the study reveal how vi-
sual communication strategies leave a mark on consumer perception, how they re-
inforce brand loyalty and how brand equity is perceived by consumers. In this con-
text, the study contributes to the literature on the advantages of strategic use of vi-
suals in brand communication.

Keywords: Advertising, Poster, Image, Brand and Consumer Interaction

GiRi$

Modern toplumda, teknolojinin sundugu olanaklar sayesinde, gorsel
iletisim araglar1 biiyiik bir gesitlilik ve zenginlik kazanmaktadir. Gérsel ile-
tisim araglarindan biri olan reklam afisleri, genellikle bir gosteren diizlemi
ile gosterilen diizleminin birlesiminden olusmaktadir. Bu diizlemler, rek-
lamin hem gorsel hem de igeriksel bilesenlerini kapsayarak belirli bir mesa-
jin etkili bir sekilde iletilmesini amaglamaktadir. Afisler, reklamciligin kesi-
sim noktasinda hem kiiltiirel hem de islevsel deger tasiyan araglar olarak
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one ¢ikmaktadir. Reklam afigleri, anlamin kiiltiirel diinyamizdan tiiketim
tirlinlerine aktarilmasi slirecinde imgeler iizerinden islev gostermektedir.

Imge, insan yasayisi ve tecriibeleri dogrultusunda insan hafizasina ve
kollektif bilince yerlesen bir kiiltiirlesme siirecini ifade etmektedir (Kiigii-
koner, 2010: 78). Dolayisiyla imge, bireysel deneyimlerin yan: sira, insan
hafizas1 ve kolektif bilincin toplumsal tecriibeler ve kiiltiirel miras aracili-
giyla sekillenen olgusal bir siirecin iiriiniidiir. Imge hem kisisel hem de
toplumsal birikimlerin bir sentezi olarak kiiltiirel siirekliligin de 6nemli bir
boliimiini olusturmaktadir. Bu baglamda imge, kiiltiirel bir¢ok alanin etki-
lesimi ile ilintili olmasindan otiirli tanimlanmasi zor bir kavramdir (Ol-
gundeniz ve Parsa, 2014: 96). Reklam afisleri, {iriin veya hizmetin gorsel
temsilini saglayarak izleyiciye dogrudan mesaj iletmektedir. Gostergebilim
ise reklam afislerinde yer alan bu gorsellerin ve sembollerin anlamlarini
incelemektedir. Bu baglamda, imge hem estetik hem de anlamsal katman-
larla reklam afisleri iizerinden izleyicinin dikkatini ¢ekmekte ve onlarla
iletisim kurmaktadir.

Reklam afisi, ¢esitli imge ve nesnelerle birlikte gorsel ve yazili unsurlari
bir araya getirerek insanlari etkilemeyi amaglayan, zengin gorsel ve kiiltiirel
Ogeler iceren bir aractir. Afislerde kullanilan isaret, sembol, fotograf, grafik,
metin ve resim gibi 6geler, birbiriyle uyum iginde bir diizen olusturarak,
tiiketicinin dikkatini ¢ekerek iirline yonelik mesajlar iletmektedir (Demir,
2024: 343). Her bir imge, kendi basina birer anlam tasisa da bir araya gel-
diklerinde ¢ok daha giiclii ve katmanli anlamlar iiretebilmektedir. Afis tasa-
riminda kullanilan nesneler, tiiketicinin duygusal tepkisini tetiklerken, dik-
kat cekici bir slogan veya etkileyici bir gorsel, {iriin veya hizmet hakkinda
tiiketicilerin hafizasinda kalici bir izlenim birakabilmektedir. Farkli anlatim
yontem ve araglarinin, anlam yiiklii diizenler ve gerceklikler olarak, ortak
gostergeler sunmasi, benzer kavramlarla agiklanabilecek genis bir bilimsel
¢alisma alaninin olugsmasini da imkan tanimaktadir (Barthes, 1979: 2). Bu
durum, ¢esitli disiplinlerin ve arastirma alanlarinin, anlam tasiyan yapilar
ile gerceklik arasindaki iliskileri analiz ederek gostergebilim ¢alismalarina
katki sagladigini gostermektedir. Bdylece, bilimsel arastirmalarin ve kuram-
sal ¢alismalarin daha kapsamli ve biitiinciil olmasi saglanmaktadir. Sonug
olarak farkli disiplinlerin bir araya gelerek ortak bir dil olusturmasi, karma-
sik konularin daha iyi anlagilmasini miimkiin kilmaktadir.

Reklam afisleri, yalnizca bir gorsel tasarim olmanin &tesinde, ayni za-
manda reklamin olusturmay1 hedefledigi anlam diinyasinin kapilarini ag-
maktadir. Bu anlam diinyasi, marka kimliginden, sunulan {iriin veya hizme-
tin 6zelliklerine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Ozenle tasarlan-
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mis bir afis, tiiketicinin zihninde imgelerle dolu bir yolculuk baslatma po-
tansiyeline sahiptir (Demir, 2024: 343). Bu imgeler, marka degerini, vaatle-
rini ve hedef kitlenin ihtiyaglarini yansitan semboller, renkler ve metinler
aracilifiyla olusturmakta ve tiiketicinin afisin her bir detayinda reklamin
sundugu anlam ve duygulara ulasmasini miimkiin kilmaktadir. Tiiketicinin,
afis ile kendi sosyal ve kiiltiirel yasami arasinda kurdugu bag, sahip oldugu
duygu, diisince ve tutumlarin markanin satis rakamlarini etkilemesine
neden olmaktadir (Balakrishnan ve Bamini vd, 2014: 41-42). Boylece, afise
bakan kisi, sadece bir iiriin ya da hizmeti degil, ayn1 zamanda bir yasam
tarzini, bir duyguyu veya bir deneyimi de algilamaktadir. Reklam afisindeki
Ogelerin estetik ve anlam biitiinliigii icinde nasil birlestirildigi, reklamin
basarisini dogrudan etkileyen 6nemli bir faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Iyi tasarlanmis bir reklam afisi, tiiketicinin ilgisini cekmekle beraber, ayni
zamanda markanin imajini giiglendirerek satislarin artmasinda énemli bir
potansiyel olusturmaktadir. Reklam afisleri, bu sekilde, tiiketicilerin zihin-
lerinde kalic1 ve etkili imgeler olusturarak, tiiketicinin aligveris kararlarini
etkileyebilmekte ve marka sadakatini de pekistirebilmektedir (Bolat, 2018:
39).

Bu ¢alismada, reklam afislerinde kullanilan imgelerin gostergebilim agi-
sindan incelenmesi ve Volkswagen’in marka kimliginin nasil bir konum-
landirma stratejisi izledigini ve bu stratejinin tiiketiciler tarafindan nasil
yorumlandigini anlamay1 hedeflemektedir. Arastirma, Barthes’in gosterge-
bilim modelini esas almaktadir. Calisma, bu model dogrultusunda, diizan-
lam, yananlam ve mit olmak iizere ii¢ diizeyde anlam evrenini ortaya ¢ika-
r1p, gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlariyla nesnelerin nasil anlam-
landinldigini gostermektedir. Arastirmanin evreni, Volkswagen markasinin
diinya ¢apinda kullanilan reklam afisleri, 6rneklemi ise bu evren igerisinden
secilen iki farkli reklam afislerinden olugsmaktadir. Reklam afiglerinin de-
tayll bir sekilde incelenmesiyle Volkswagen’in marka mesajlarini nasil kod-
ladig1 ve bu mesajlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini nasil maksimize ettigi
goriilmektedir.

Calismanin birinci boliimdi, reklam, reklam afisi ve imge kullanimi1 bag-
laminda Volkswagen afislerinde gii¢, teknoloji ve dayaniklilik imgelerine
odaklanan bir literatiir incelemesini kapsamaktadir. Ikinci béliimii, amac,
kapsam ve sinirlilik baglaminda yéntem almaktadir. Ugiincii béliimii, Ro-
land Barthes’in gostergebilimsel ¢ozlimleme yonteminin, birincil diizlem
(gerceklik, gosterge, diizanlam) ve ikincil diizlem (kiiltlir, yananlam, mit,
bicim, igerik, gosteren, gosterilen) anlamlandirmasini ele almaktadir (Bart-
hes, 2023: 29). Dérdiincii boliimii ise, Roland Barthes’in gostergebilimsel
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¢ozlimleme yontemi kullanilarak, Volkswagen markasinin iki reklam afisi-
nin, diizanlam, yananalam ve mit olmak iizere ii¢ anlam diizeyinde ¢6ziim-
lemesini icermektedir.

1. Reklam, Reklam Afisleri ve imge Kullanimi

Reklamlar, nesnelerin iletisimini, genellikle insanlarin anlayabilecegi bir
dile doniistiirerek, bu siirecte bir tiir semiyotik tersine ¢evirme islemi ger-
ceklestirmektedir. Reklamcilik, nesnelerin sembolik ifadelerini insani ifade-
lere cevirerek, bu imgelerin toplumsal ve kiiltlirel anlam diinyasinda bir
degis-tokus degeri edinmesine olanak tanimaktadir (Williamson, 2000). Bu
slireg, nesnelerin sadece fonksiyonel degerlerini degil, ayn1 zamanda onlara
atfedilen anlamlar1 ve duygusal baglar1 da kapsamakta, boylece tiiketicilerin
zihinlerinde belirli bir imajin olusmasini ve bu imajin aligveris kararlar
tizerinde etkili olmasini saglamaktadir.

imge kavrami, bircok farkli tanimi icermekle birlikte, kendisine has 6z-
giin bir konuma sahiptir. imgenin dogru tanimlanmasi, yaraticilik siirecinin
kapsaml1 bir incelemesini ve bu siiregte ortaya ¢ikan bireysel ozelliklerin
imgenin anlam ve igerigine etkisinin anlasimasini zorunlu kilmaktadir
(Suat ve Isildak, 2008: 65). Bu inceleme, imgenin yalnizca gorsel bir temsil
olmanin 6tesinde, anlam ve duygu tasiyicisi olarak nasil islev gordiigiinii ve
bu 6zelliklerin birbiriyle nasil etkilesime girdigini aydinlatmaktadir. Imge,
gercek nesneyi daha hassas veya daha estetik ve etkili bir sekilde ifade ede-
rek, gercegi sembolik bir bicimde yeniden sunma siirecidir (Giinay ve Par-
sa, 2013). Imge, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapi icerisinde etkili bir yap:
olusturmaktadir. Sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yap: icerisinde etkili olan
imgenin dolasimi gorsel deneyimlerin giinliik yasamda yayginlasmasi ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte reklam afislerinde etkili bir
unsur olarak kullanilmasina imkan saglamaktadir.

Insanin algilarinin biiyiik bir kismi gérsel olup, gérme duyusu aracili-
giyla elde edilmektedir. Gorsel uyaranlar, beynin gérme ile ilgili bolgelerin-
de islenerek algisal bir iirlin olusturmaktadir. Bu durum, reklam afislerinin
tasariminda gorsel unsurlarin énemini artirmakta ve bu unsurlarin stratejik
olarak zorunlu kilinmasini saglamaktadir. Reklam afisleri, {iriiniin icerigiyle
baglantili olarak tiiketiciyi isitsel, gorsel, tatsal, dokunsal ve kokusal unsur-
larla etkilesime sokarak satis hedefine ulagsmayr amaglamaktadir (Tagkiran
& Bolat, 2015:50). Reklam afisleri, iirlin tanitiminin yani sira idealize
edilmis bir yasam tarzini da temsil etmektedir. Reklam afislerinde yer alan
nesneler, bireylerin toplumsal konumlarini ifade eden sosyal statii, ait ol-
duklar1 ulusal kimligi temsil eden milliyet ve estetik ve inceligi betimleyen
zarafet gibi gostergeleri imgeleyen unsurlar olarak degerlendirilebilmekte-
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dir (Parsa & Parsa, 2012). Bu nedenle, reklam afislerinin hedef kitleye ulas-
tirllmasinda, iletilen mesajin igeriginden ¢ok sunulus bi¢imi 6n plana ¢ik-
maktadir.

2. Volkswagen Marka imaji

Volkswagen, tarihsel koklerinden giliniimiize kadar uzanan gii¢li bir
mirasa sahip olmaktadir. 1946 yilinda Almanya’nin Asag1 Saksonya eyale-
tinde bulunan Wolfsburg sehrinde kurulan Volkswagen, bu kokli gegmisiy-
le otomotiv sektdriinde 6nemli bir yer edinmistir. Gliniimiizde Volkswa-
gen, Avrupa’nin 5 farkli {ilkesinden 10 markaya sahip bulunmaktadir. Bu
markalar arasinda Volkswagen binek otomobillerinin yani sira Audi, SEAT,
SKODA, Bentley, CUPRA, Lamborghini, Porsche ve Ducati yer almakla birlikte,
Volkswagen ticari araglari olarak, Scania ve MAN markalarini da kapsamak-
tadir' (Volkswagen Group, 2024). Diinyanin en biiyiik ikinci otomobil {iire-
ticisi konumunda bulunan Volkswagen, yiiksek bir itibara ve marka sadaka-
tine sahip olmaktadir. Volkswagen sirketi, en giivenilir kurumsal markalar
arasinda kabul edilmekle birlikte diinyanin sosyal sorumluluk sahibi sirket-
lerinden biri olarak da degerlendirilmektedir (Ozciire, 2018: 375). Ayrica,
Volkswagen, otomobil endiistrisinde kurumsal sosyal sorumluluk (CS)
alaninda 6nde gelen liderlerden biri olmanin gesitli 6zelliklerine sahip, mii-
kemmeliyet odakl: bir sirket olarak bilinmektedir (Valentini ve Kruckeberg,
2016). Dolayisiyla da reklam calismalarinda &zellikle de afislerde, sahip
oldugu imaj1 tiim giiciiyle yansitmaktadir.

2.1. Volkswagen Reklam Afislerinde “Gii¢” imgesi

Volkswagen reklam afislerinde sik¢a kullanilan “gii¢” imgesi, markanin
miihendislik yetkinligini, performansini ve giivenilirligini vurgulayan temel
degerlerini 6ne ¢ikarmakla birlikte, markanin tarihsel, teknolojik, finansal,
kurumsal ve sosyal giiclinii de kapsamaktadir. Dolayisiyla, otomotiv rek-
lamlarinda “gti¢” ve “dayaniklilik” temalarinin vurgulanmasinin, tiiketicile-
rin marka algisin1 olumlu yonde etkiledigini ve satin alma egilimlerini ar-
tirdigin1 gostermektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 19). Volkswagen,
reklam afislerinde gii¢ imgesini 6zellikle motor performansi ve ara¢ daya-
niklilig1 tizerinden sunarak, tiiketicilere iistlin miihendislik ve giiven mesajt
vermektedir* (Volkswagen Group, 2024). Gii¢ imgeleri kullanimi,
Volkswagen’in pazar konumunu gii¢lendirerek tiiketici sadakatini artirmak-
tadir (Bilgin, 2018). Reklam afislerinde kullanilan gii¢ imgeleri, Volkswa-

I https://www.volkswagen-group.com/en

2 https://www.volkswagen-group.com/en
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gen’in marka kimligini pekistirirken, tiiketicilerde giiclii ve giivenilir bir
otomobil markasi algisini yaratmada etkili olmaktadir.

2.2. Volkswagen Reklam Afislerinde “Teknoloji” imgesi

Smith ve Yang’a (2004) gore, reklam ¢alismalarinda teknolojiye yapilan
vurgu, tliketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve markanin mo-
dern, yenilik¢i ve ileriye doniik olarak algilanmasina yardimci olmaktadir.
Bu tiir algilar, tiiketicilerin satin alma kararlarini pozitif yonde etkileyerek,
markanin pazar payini artirmasina katkida bulunabilmektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 18). Ozellikle Volkswagen gibi biiyiik otomotiv mar-
kalari, teknolojik {istiinliiklerini ve yenilik¢i ¢oziimlerini 6n plana ¢ikararak
tiiketicilerle giiclii bir bag kurmayi hedeflemektedir® (Volkswagen Group,
2024). Son yillarda Volkswagen, reklam kampanyalarinda elektrikli araglar
ve otonom siiriis teknolojileri gibi yenilik¢i Ozelliklere yogun bir sekilde
vurgu yapmaktadir. Bu stratejik yaklasim, markanin sadece mevcut pazar
taleplerini karsilamakla kalmayip, ayni zamanda siirdiiriilebilirlik ve ileri
teknolojiye odaklanarak gelecege yonelik giivenilir bir segenek sunma ama-
cini da yansitmaktadir. Volkswagen Grubu, yiiksek performans, konusma
tanima, gelismis arag¢ fonksiyonlar1 ve dijital ekosistemlerin otomobillere
derinlemesine entegrasyonunu saglayarak {iriin deneyimini gelistirmek
amactyla “Yapay Zeka Laboratuvar1” kurmayi ve bu laboratuvarlarda miis-
terilere 6nemli faydalar saglamayi hedeflemektedir* (Volkswagen Group,
2024). Bu tiir yenilikgi 6zelliklerin reklam kampanyalarinda 6ne ¢ikarilma-
s1, Volkswagen’in tiiketicilere modern, ¢evre dostu ve teknolojik olarak
tistiin {irtinler sundugunu vurgulamakta ve markanin gelecege yonelik viz-
yonunu desteklemektedir. Teknolojik ilerlemeler, tiiketicilerin mal veya
hizmetlerin {iretim, satis ve satis sonrasi siireglerine katilimini saglayarak,
dilek ve beklentilerini veya olumlu ve olumsuz diislincelerini sdyleyebile-
cekleri bir yapinin parcasi haline gelmelerine imkan tanimaktadir (Giilsoy,
Eyel, ve Giin, S. 2020: 4).

2.3. Volkswagen Reklam Afislerinde “Dayanikhilik” imgesi

Volkswagen’in “Das Auto” slogani, markanin reklam afislerinde kulla-
nilan dayaniklilik imgesiyle uyumlu bir sekilde, araglarin Alman miihendis-
liginin stlinliiglini ve Volkswagen’in araglarinin saglam ve dayanikli yapi-
sin1 imgelemektedir® (Volkswagen Group, 2024). Volkswagen reklam afis-
lerinde dayaniklilik imgesi, araglarin zorlu kosullarda bile uzun 6miirlii

https://www.volkswagen-group.com/en
https://www.volkswagen-group.com/en
https://www.volkswagen-group.com/en
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performans sergiledigini, markanin dayaniklilik ve saglamlik konusundaki
taahhiidlinii ve kimligini giliclendirerek, tiiketiciler arasinda giiven ve sayg1
uyandirmayr amaglamaktadir. Volkswagen reklam afislerinde, araglarin
dayanikliligini vurgulamak icin giiclii gorseller, kalite ve giivenlik testlerine
dair bilgiler, miisteri deneyimlerine dayali performans igerikleri ve teknik
detaylarin paylasilmasi gibi stratejiler kullanilmaktadir. Bu yaklasim, mar-
kanin araglarinin uzun siireli kullanimda gosterdigi performansi ve giiveni-
lirligi 6n plana cikararak (Elgezdi, 2000), tiiketicilere dayaniklilik konu-
sundaki teminatini gii¢lii bir sekilde iletmeyi amaglamaktadir.

3. Yontem

Bu calismada, Roland Barthes’in gostergebilim yontemi kullanilarak
Volkswagen markasina ait iki reklam afisi ¢oziimlenmektedir. Bu ¢6ziim-
leme, diizanlam, yananlam ve mit olmak {izere {i¢ diizeyde gerceklestiril-
mektedir. Barthes’in gostergebilim metodu, afislerde yer alan agik ve gizli
anlam katmanlarini ortaya ¢ikarip, gosterge, gosteren ve gosterilen kavram-
lartyla nesnelerin nasil anlamlandirildigini gostermektedir. Dolayisiyla,
diizanlam gostergenin temsil ettigi anlami ifade ederken, yan anlam ise
gostergenin nasil aktarildigini belirtmektedir. Barthes, mit olarak tanimla-
dig1, daha genis kiiltiirel anlamlar iceren ve baskin sinifin ideolojik hedefle-
rine hizmet eden karmasik iletisim yapilarinin varlifina da isaret etmekte-
dir (Rifat, 2014: 90-91). Bu baglamda, Barthes’in gostergebilim yaklasimi,
reklam afislerinde yer alan anlam katmanlarinin nasi olustugunu ortaya
koyarken, tiiketicilerin bilingaltinda markalarla iligskilendirilen anlamlari
nasil sekillendirdigini ¢dziimlemeye olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, Bart-
hes'in gostergebilim yaklagimi reklamcilikta anlam aktariminin nitelikli
yollarinin kesfinde ve tiiketicilerin zihninde markalarla ilgili olusan cesitli
anlam katmanlarinin ¢6ziimlenmesinde yardimci olmaktadir.

3.1. Roland Barthes’in Géstergebilim Anlayisi

Barthes (1915-1980), gostergebilimi dilbilimin bir alt dali olarak ko-
numlandirmakta ve dilin evrensel varligi sayesinde isaretlerin anlam ka-
zanmasini saglayan bir ¢oziimleme ve yorumlama siireci olarak tanimla-
maktadir. Bolat’a (2020) gore, gostergebilim isaretlerin ve sembollerin ne
anlama geldigini ¢oziimlemek, bu anlamlar1 detayli bir sekilde incelemek,
bu isaretlerin nasil yorumlandigini analiz etmek ve bu bilgiler 1s181inda isa-
retleri daha iyi anlamak i¢in yeniden yapilandirmay: saglamaktadir. Goster-
gebilim, isaretlerin anlamini ¢oziimlemek igin yalnizca yiizeydeki belirgin
unsurlar degil, ayn1 zamanda iletisimi sekillendiren kiiltiirel, toplumsal ve
ideolojik faktorleri de goz 6niinde bulundurmaktadir.
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Gostergebilim calismalarmin temeli, Isvicreli dilbilimci Ferdinand Saus-
sure ve Amerikali ¢cagdas1 Charles S. Peirce tarafindan 20. yy’in baglarinda
atilmistir (Cevizci, 2020: 884). Ferdinand de Saussure (2014: 87)’e gore,
gostergebilimi gostergelerin sosyal yap icerisindeki rollerini ve iletisimdeki
fonksiyonlarini detayli bir sekilde inceleyen bilimsel bir alan olarak tanim-
lanmaktadir. Saussure, dilin nasil yapilandigini ve toplumsal etkilesimlerde
nasil kullanildigin1 anlamak icin gostergelerin ve anlamlarinin iliskisini
¢oziimlemeyi amaglamistir. Saussure, dilbilimsel gostergeyi ses imgesi ve
kavram olarak ele alarak, gosteren ve gosterilenin herhangi bir nesneden
bagimsiz toplumsal anlasmalara dayandirmaktadir (Saussure, 2014: 91).

Charles S. Peirce, olgusal diinyay1 kapsayan ve mantik ile siki bir iligki-
ye sahip olan, dil ve dil-dis1 gostergelerle ilgili bir gostergebilim kurami
gelistirmistir ve bu kurami ‘semiotic’ olarak adlandirmistir. (Rifat, 2014:
32). Peirce gostergeyi; yorumlayan, nesne ve gosterge olarak siniflandir-
maktadir. Fiske (1996: 63)’e gore, Peirce’in gosterge teorisinde, gosterge
(sembol), gosterilen (anlam) ve gostergeyi kullanan kisi (yorumlayici), bir
ticgen icinde birbirleriyle siirekli etkilesim halinde olan, bu etkilesimle her
bir 6genin diger ikisiyle olan iliskisini vurgulayarak gostergenin isleyisini
ve nasil anlam kazandigini agiklamaktadir. Peirce, olgular1 inceleyerek,
mantigin bir yansimasi olarak nitelendirdigi gostergebilimi {i¢ boliime ayi1-
rarak, salt dilbilgisi, gercek anlamiyla mantik ve salt sozbilim olarak sinif-
landirmistir (Rifat, 2014: 30). Bu tigliikleri, gésterge, yorumlayan ve nesne-
ler olarak tanimlamistir. Bu {igliiklerden ilki, gdstergelerin dogasini; ikinci-
si, gosterge ile nesne arasindaki iliskiyi; son tigliik ise, gosterge ile yorum-
layic1 arasindaki iliskiyi ifade etmektedir (Peirce, 2004). Peirce, gostergele-
rin mantiksal islevi {izerinde dururken, Saussure gostergelerin toplumsal
islevini vurgulamistir. Gostergebilim temelini atan Saussure ve Peirce’in
onciiligii ile 1960’lardan sonra gostergebilim 6zerk bir disiplin haline gel-
mistir (Unal, 2016).

Barthes’a gore gostergebilim, her tiirlii gosterge sistemini inceleyen bir
disiplindir. Bu disiplin, goriintiiler, mimikler, yemekler, moda, miizik ve
edebiyat gibi genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Barthes, 2023:45). Ayrica,
gostergebilim torenlerde, protokollerde ve gosterilerde kullanilan imgelerin
anlamlarini analiz etmek i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu baglamda, gos-
tergebilim cesitli gostergelerin nasil anlam tasidigini ve bu anlam ¢esitlili-
ginin nasil iletisim kurmaya yol agtigin1 arastirmaktadir.

Barthes, gostergebilim anlamlandirma modelini birincil diizlemde ger-
ceklik, gostergeler ve diizanlam olmak tizere, ikincil diizlemde ise kiiltiir,
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yananlam, mit, bi¢im, icerik, gosteren ve gosterilen unsurlar1 seklinde sinif-
landirmaktadir (Fiske,1996: 115).

Sekil 1. Barthes’in Gostergebilim Anlamlandirma Semast

Birinci Diizey Tkinci Diizey

I )
Bicim |
_’________________._.—»

Kaynak: Fiske, 1996: 120

Postyapisalc1 gostergebilimci Barthes, gergeklik kavramini anlamlandir-
ma ve temsil baglaminda ele almaktadir. Barthes’e (2023) gore, gerceklik, dil
ve isaretler araciligiyla insa edilmekte ve mutlak bir gerceklikten ziyade,
toplumsal ve kiiltiirel kodlarla sekillenen bir yap1 olarak anlamlandirmak-
tadir. Gergeklik kavramu, dilsel ve kiiltiirel kodlar araciliiyla sabit olmayan,
kendisini yeniden tireten bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Gostergeler,
kiiltiir icindeki anlamlar1 iletmek icin kullanilan araglar olup, bu anlamlari
kiiltiirel kodlarla anlamli bir sekilde olusturmaktir (Barthes, 2018). Bu
baglamda, gostergeler arasindaki iligkiler, anlami meydana getirmekte ve
anlamin kaynagy, tek bir gdstergeden ziyade, gostergeler arasindaki iliskile-
rin toplamindan olusmaktadir. Dolayisiyla, sozciik, isaret, ses gibi gosterge-
ler, goriinen taraflarinin Gtesinde bir seyi temsil eden ve temsil ettikleri
seyin yerini alan unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Rifat, 2020: 112).

Kiiltiir, Yasamin her alaninda kendisini gostermektedir. Barthes kiiltiir
kavramini, degismez ve sabit bir yap1 olmaktan 6te, dinamik ve siirekli insa
edilen bir yap1 olarak degerlendirmektedir (Barthes, 2023). Bu dogrultuda
gostergeler ve anlamlar, toplumsal ve ideolojik olarak yeniden iiretilerek
yorumlanmaktadir. Anlamin ve gostergelerin bu devingenligi, kdltiiriin
karmasikligini ve gesitliligini de vurgulamaktadir. Buradan hareketle kiiltii-
riin sadece bireyler arasi iletisimi degil, ayni zamanda toplumsal yapilari,
degerleri ve ideolojileri de sekillendirdigi anlasilmaktadir (Rifat, 2014: 95).
Kiiltiirel gostergelerin analizi, Roland Barthes’in vurguladigi gibi, sabit
degerlerin Otesinde, degisim ve ¢esitlilik igcindeki anlamlar1 anlamaya odak-
lanmaktadir. Barthes, gostergelerin anlamini ¢oziimlemek igin yalnizca
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ylizeydeki belirgin unsurlar1 degil, ayni zamanda iletisimi sekillendiren
kiiltiirel, toplumsal ve ideolojik faktorleri de géz 6niinde bulundurmustur
(Karaman, 2017: 30).

Diizanlam, GOstergenin neyi temsil ettigiyle ilgili diizeydir. Bu diizeyde,
gostergenin ylizeysel anlami ele almmaktadir (Rifat, 2014: 11-15). Diizan-
lam, bilimsel sdylemde baskin olan anlam tiirlidiir (Vardar, 1998). Dolay-
styla dlizanlam, bir dilsel birimin 6znel olmayan ve degismez temel anlami
olmaktadir.

Gosteren, GOstergenin algilanabilen ve duyumsanabilen boliimiidiir (Ri-
fat, 2018: 123). Gasteren, kendi yapisinda bir eksiklik barindirir; bu eksiklik,
anlamin sessiz bir yoklugudur (Giines, 2012). Bu eksiklik, gdstergenin
kendisi ile temsil ettigi sey arasindaki mesafeyi ifade etmektedir.

Gosterilen, Gostergenin, algilanabilen gorsel ve duyumsal formunun
temsil ettigi kavramlar biitliniini olusturmaktadir. Gosterilen, zihninde
olusan bir anlam diinyasina vurgu yapmaktadir (Berkman Koselerli, 2022).
Bu baglamda, gosterilen, deneyimler, bilgi birikimi ve duygusal durum ta-
rafindan sekillenen bir diizeyi ifade etmektedir.

Yananlam, Gostergenin nasil temsil edildigiyle ilgili anlam diizeyidir.
Gostergenin 6znel 6gelerden olusan ya da baglamlara gore degisen anlami-
dir (Rifat, 2018: 280). Kiiltiirel ve toplumsal baglamlarla birlikte degerlen-
dirilen bu diizey, derin ve ortiik anlam katmanlarindan olusmaktadir (Fis-
ke, 1996: 116). Bu anlam katmanlari, gdstergelerin ig ige gectigi ¢cok boyut-
lu anlam evrenine referans vererek, gostergenin basit bir isaretten 6te top-
lumun degerleri, inanglar1 ve kiiltiirel kodlariyla sekillenen yoniinii ortaya
koymaktadir.

Mit, Barthes’e gore, mit, birbirleriyle baglantili kavramlardan olusan bir
zincirdir; insanlar bu zincirdeki kavramlarin anlamlarim bilirler, ancak bun-
larin mitin bir pargasi oldugundan haberdar degillerdir (Fiske, 1996: 118).
Bu baglamda mit, kiiltiirel anlam tasiyan gostergeler ve baskin sinifin ideo-
lojik amaglarina hizmet eden karmasik ve iyi bicimlenmis bildirim dizgele-
ridir (Rose, 2023:166). Mit, giindelik yasamin dogal ve degismez unsuru
olarak, anlam ile bi¢cim arasinda bir tiir gizli oyun olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Bircan, 2015:30).

3.2. Volkswagen Reklam Afislerinin Coziimlenmesi

Volkswagen reklam afislerinin ¢dziimlenmesi, markanin iletisim strate-
jilerinde kullandig1 gorsel ve metinsel unsurlarin derinlemesine incelenme-
si acisindan 6nem arz etmektedir. Bu analiz, reklam afislerinde kullanilan
imgelerin ve sembollerin, marka mesajlarini iletmedeki etkisini degerlen-
dirmeyi amaglamaktadir. Volkswagen’in tarihsel mirasi, teknolojiye olan
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baglilig1 ve dayaniklilik vurgusu, afislerinde birer anlat1 unsuru olarak 6ne
¢itkmakta ve markanin tiiketici zihnindeki algisini sekillendirmektedir. Bu
baglamda, Roland Barthes’in gostergebilim yaklasimi, Volkswagen reklam
afislerinde yer alan gorsel ve metinsel 6gelerin diizanlam, yananlam ve mit
diizeyinde nasil anlamlandirildigini analiz etmek icin uygun bir gerceve
sunmaktadir. Bu baglik altinda, secilmis afisler {izerinden markanin kimligi

ve tiiketiciye iletilmek istenen mesajlar arasindaki iliski detayl1 bir sekilde
ele almaktadir.
Sekil 2. Volkswagen reklam afisi

Ancther giant leap for mankind.

Kaynak: www.youtube.com/@ Avtosojuzavtosojuz

Sekil 3. Sekil 2’nin Diizanlam, Yananlam ve Mit Coziimlemesi

Diizanlam

Yananlam

Mit

Insanin evrimsel siireci

Insanin teknolojik ve kiiltii-
rel gelisimi

Teknolojinin insanlig1 gele-
cege taslyan, olagan bir gii¢
oldugu

Soldan saga dogru bir evrim-
lesme (maymundan cy-
borg’e, cyborg’den robota

Insanligin zaman iginde
gecirdigi biyolojik ve tekno-
lojik evrim,

Volkswagen’in bu evrimsel
cizgide yer almasi, markanin
bu teknolojik ilerlemenin bir

dogru bir dizilim) pargasi olmast ve ilerlemeyi
tegvik eden gii¢
“Another giant leap for man- Neil Armstrong’un Ay’a ilk Volkswagen markasinin

kind.” (“Insanlik icin dev bir
adim daha.”) slogani

adim attiginda soyledigi:
“insanlik igin dev bir adim
daha” sozlerine bir atif:
Volkswagen aracinin benzer
bir devrimsel yeniligi temsili

sadece bir ulagim araci iiret-
medigi, aksine insanligin
teknolojik ilerleyisinde bir
doniim noktasi olmast

Cryborg kopek

Sadakat ve dostluk: Insanlar
ve hayvanlar arasindaki bag

Volkswagen araglarinin insan
hayatindaki sadik bir dost
olarak 6nemi

Evrim siirecinin sonunda yer
alan metalik gri renk robot

Istikrar ve giiven

Volkswagen araglarinin ev-
rim siirecine referansla, daha
ileriye ve iyiye dogru konum-

lanmasi
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Barthes’in goOstergebilimsel yaklasimiyla degerlendirildiginde, Sekil
2’nin yalnizca bir reklam afisi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik
anlamlar tasiyan, toplumsal olarak insa edilmis bir anlati oldugu anlasil-
maktadir. Volkswagen aracinin teknolojik ve evrimsel siiregle iliskilendi-
rilmesi, bu markaya ait bir araca sahip olmanin prestij ve statli sembolii
oldugu algisin1 pekistirmektedir. Suler ve Zakia (2018) gore, markanin
dayaniklilik, gii¢ ve teknolojiyi vurgulayan imajini pekistirirken, ayni za-
manda markanin istikrar ve giivene olan bagliligini da ortaya koymaktadir.
Afiste yer alan cyborg figiirii, insan ve makine birlesiminin miikemmelligi-
ni temsil ederken, insan yeteneklerinin teknolojiyle gelistirilmesi fikrine
dayanarak transhiimanizm olgusunu ortaya koymaktadir. Transhiimanist
temasl, teknolojinin insan yeteneklerini artirabilecegi ve hatta insanlig
daha {ist bir varlik seviyesine tastyabilecegi inancin1 dogurmaktadir. Gorsel
1’de, insanin teknoloji ile birlesimi idealize edilirken bu birlesimin, insanli-
gin gelecekteki potansiyelini ve miikemmelligini anlagilir hale getirilmek-
tedir.

Sekil 4. Volkswagen reklam afisi

1f you wont 4o reach high, you must be made for higher.
Tive New Volhewoges Anaroh.

Kaynak: https://www.sortlist.com/agency/fcb-milan

Sekil 5. Sekil 4’iin Diizanlam, Yananlam ve Mit Coziimlemesi

Diizanlam Yananlam Mit
Mekanik pargalarla olusmus Dag kegisinin, dogal orta- Volkswagen Amarok’un her
bir dag kecisi minda zor sartlara karsi tiirlii doganin zorlayici sartla-

koyabilen, giiglii ve ¢evik bir rin1 alt edebilecek giice ve

hayvan olmasi olanaklara sahip olmasi
Dag kegisi icinde goriinen Amarok modeli aracinin dag Teknolojinin dogay taklit

Volkswagen aract kegisi gibi giiglii ve dayanikli ederek ve onunla uyum
performansa sahip olmasi i¢inde ¢alisarak insan yasa-
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muni iyilestirip kolaylastirma-
s1

“If you want to reach high, you
must be made for higher”
(Yiikseklere ulasmak isti-
yorsaniz, daha yiiksekler
icin yaratilmis olmalisiniz)
ciimlesi

“Yiikseklere ulasmak istiyor-
saniz, daha yiiksekler icin
yaratilmis olmalisiniz”
Volkswagen aracinin benzer
bir teknolojik donanima
sahip olmasi

Volkswagen’in hedeflerine
ulagsmasinin ve zorluklarin
istesinden gelmesinin ardin-
da, markanin tarihsel misyo-
nu ve kiiltiirel mirasinin roli

Sol alt kosede reklam afi-
sinde Volkswagen markasi-
nin “Amorok” modeli araci-
nin oldugunun belirtilmesi

Amorok kelimesinin, Latin-
cede: “taglar1 seven”, Irlan-
dacada: “yarin anlamina”
gelmesi

Volkswagen marka “Amorok”
araglarin dayanikli, giiglii ve
gelecege yiiziinii dénenen
teknolojik imkanlarla dona-
tilmis olmasi

Sag alt kosede Volkswagen

Mavi daire iginde “W” harfi-

“W” harfinin diinyanin ta-

marka logosu nin uzandig1 dairenin diinya- | mamini kaplamasi, Volkswa-
y1 cagristirmasi® gen markasinin tiim diinya
tizerinde yayilimi ve giiciinii
gostermesi’
Mavi bir gok yiizt Ozgiirliik, simrsizlik ve Volkswagen markasinin

huzur anlamlar smnirsizliga dogru: sonsuz,
sinirsiz, basari, gii¢ ve tekno-

lojik ilerlemeyi hedeflemesi

Volkswagen Amarok’un giiclii, dayanikli ve teknolojik 6zelliklerini vur-
gulayan Sekil 4’teki gorseller ve mesajlar, bu aracin doganin zorluklarina
kars1 {istiin performans sergileyebilecegini ve bu nedenle ideal bir tercih
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu unsurlar, tiiketicinin bilingaltinda giiglii
bir marka imaj1 olusturmay1 hedeflemektedir. Mekanik yapi, modernite ve
ileri teknolojiyi temsil eden imgeler, Amarok’un son teknolojiyle donatil-
mis, giicli ve dayanikli bir ara¢ oldugunu agik¢a gostermektedir. Boylece,
tiiketicilere bu aragla modern diinyanin ihtiyaglarina uygun, ileri teknolojiyi
iceren giiclii ve dayanikli bir deneyim sunulacagr mesaji etkili bir sekilde
iletilmektedir.

SONUG

Volkswagen marka temsili baglaminda “dayaniklilik”, “gii¢” ve “tekno-
loji” temalar1, markanin tiiketici algisinda giiglii ve istikrarli bir imaj olus-
turma stratejisinin temel unsurlarini olusturmaktadir. Bu temalar,
Volkswagen’in miihendislik yetkinligini, yenilik¢i yaklasimini ve uzun
Omiirlii marka performansini vurgulayan mesajlar1 icermektedir.

Volkswagen, dayaniklilik temasini reklam kampanyalarinda sik¢a kulla-
narak, araclarinin uzun 6miirlii ve giivenilir oldugunu tiiketicilere iletmek-

Ayrintl bilgi i¢in: (Camlidereli, 2000).
7 Ayninuli bilgi igin: (Ulusoy, 2005).
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tedir. Dayaniklilik, markanin miihendislik ve iiretim siireclerinde titizlikle
uygulanan kalite kontrol standartlarini da icermektedir. Volkswagen aragla-
r1, zorlu yol kosullarinda yiiksek performans sergileyecek sekilde tasarlan-
makta ve {iretilmektedir. Bu baglamda, dayaniklilik temasi, markanin tiike-
ticilere sundugu giivenceyi ve aracglarinin zamanla degerini koruyacagini
vurgulamaktadir. Dayaniklilik, ayni zamanda Volkswagen’in cevresel siir-
diiriilebilir-lik politikalar1 ile de ortiismekte, uzun 6miirlii araglar iireterek
cevresel etkisini minimize etmeyi hedeflemektedir.

Volkswagen’in marka temsili baglaminda gii¢ temasi, markanin mii-
hendislik miikemmeliyetini ve yiliksek performans sunma yetenegini 6ne
ctkarmaktadir. Gii¢ temasi, motor teknolojileri, hiz, gekis giici ve genel
performans Ozellikleri ile desteklenmektedir. Volkswagen, reklamlarinda
motor performansini ve araglariin {istiin siirlis deneyimini vurgulayarak,
tiiketicilere giiclii ve dinamik bir siiriis deneyimi sunma vaadini iletmekte-
dir. Gii¢ temasi, ayn1 zamanda Volkswagen’in spor otomobil segmentindeki
basarisini ve miihendislik inovasyonlarini da temsil etmektedir. Bu, tiiketi-
cilere markanin sadece giinliik kullanim igin degil, ayn1 zamanda perfor-
mans ve spor otomobillerde de iddiali oldugunu gostermektedir.

Teknoloji temasi, Volkswagen’in teknolojik yeniliklere verdigi onem,
stirticii destek sistemleri, elektrikli arag teknolojileri ve otonom siiriis yete-
nekleri gibi alanlarda kendini gostermektedir. Volkswagen, reklam kam-
panyalarinda ve marka iletisiminde teknolojik iistlinliigiinii vurgulayarak,
tiiketicilere en son teknolojilerle donatilmis konforlu araglar sunma taah-
hiidiinde bulunmaktadir. Teknoloji temasi, markanin gelecege yonelik viz-
yonunu ve siirdiiriilebilir mobilite ¢dziimleri gelistirme ¢abalarini da kap-
samakta, bu da tiiketicilerin markayi yenilik¢i ve ileriye doniik olarak algi-
lamalarini saglamaktadir.

Volkswagen’in marka temsili baglaminda dayaniklilik, gii¢ ve teknoloji
temalar1, markanin miihendislik miikemmeliyetini, yenilik¢i yaklasimini ve
uzun Omiirli performansini vurgulayan gii¢lii mesajlar sunmaktadir. Bu
temalar, tiiketicilerin marka algisini olumlu yonde etkileyerek, Volkswa-
gen’in pazar konumunu giiglendirmekte ve marka sadakatini artirmaktadir.
Volkswagen, sadece mevcut piyasa kosullarina uyum saglamakla kalmayip,
ayn1 zamanda otomotiv endiistrisinin gelecegine yon vermeyi hedefledigini
de gostermektedir.
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ON YEDiINCi BOLUM
Marka - Tiiketici Parasosyal Etkilesimi Baglaminda Yapay Zeka Influencerlan
Bilge YALCIN'

OZET

Arastirmanin temel hedefi, tiniversite 6grencilerinin parasosyal etkilesim baglamin-
da yapay zeka influencerlari ile olan iliskilerini ve bu etkilesimlerin 6grenciler tize-
rindeki etkilerini incelemektir. Bu ¢alisma, parasosyal etkilesim baglaminda yapay
zeka influencerlarinin marka algisina, satin alma kararlarina ve duygusal baglanma
diizeylerine olan etkisini analiz ederek, tiniversite 6grencileri tizerindeki etkisini an-
lamay1 amaglamaktadir. Aragtirmada, parasosyal etkilesim baglaminda yapay zeka
influencerlarinin etkileri nitel arastirma yontemi ile incelemistir. Calisma grubu,
Ondokuz Mayis Universitesi Mustafa Kemal Giinesdogdu Kampiisiinde egitim go-
ren ve yapay zeki influencerlarini sosyal medyadan takip eden &grencilerden olus-
maktadir. Toplamda 8 katilimc ile gerceklestirilen odak grup gériismesi, iiniversite
Ogrencilerinin parasosyal etkilesim baglaminda yapay zeki influencerlari ile olan
iligkilerini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Elde edilen bulgular {iniversite
Ogrencilerinin yapay zeka influencerlariyla duygusal bag kurmakta zorluk yasadikla-
riny, teknik konularda giivenilir bulduklarini, ancak marka algisi ve satin alma karar-
lar1 tizerinde geleneksel insan influencerlardan daha az etkili olduklarini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Parasosyal Etkilesim, Yapay Zeka, YZ Influencerlar

Artificial Intelligence Influencers in the Context of Brand -
Consumer Parasocial Interaction

ABSTRACT

The main objective of the study is to examine the relationships of university stu-
dents with Al influencers in the context of parasocial interaction and the effects of
these interactions on students. This study aims to understand the impact of Al inf-
luencers on university students by analyzing their impact on brand perception,
purchase decisions and emotional attachment levels in the context of parasocial in-
teraction. In the study, the effects of artificial intelligence influencers in the context
of parasocial interaction were analyzed with qualitative research method. The study
group consists of students studying at Ondokuz Mayis University Mustafa Kemal
Giinesdogdu campus and following artificial intelligence influencers on social me-
dia. A focus group interview with a total of 8 participants was used to evaluate uni-
versity students’ relationships with Al influencers in the context of parasocial inte-
raction. The findings reveal that university students have difficulty in establishing
an emotional connection with Al influencers, find them trustworthy in technical

*

Ondokuz Mayis Universit(?si, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Hetisim Bilimleri Ana
Bilim Dal: Yiiksek Lisans Ogrencisi, 23280948 @stu.omu.edu.tr
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matters, but they are less influential on brand perception and purchasing decisions
than traditional human influencers.
Keywords: Parasocial Interaction, Artificial Intelligence, Al Influencers

GiRis

Yapay zeka (YZ), makinelerin insan benzeri zeka ve bilissel islevler ser-
gileyebilme yetenegini ifade eder. Bilgisayar bilimleri ve miihendislik dalla-
rinda kokleri olan bu alan, son yillarda teknolojik devrimin 6n saflarina
yerlesmistir (Ozdal, 2023). Yapay zeka, insanlarin grenme, akil yiiriitme,
problem ¢6zme, algilama ve dil anlama gibi karmasik gorevleri yerine geti-
rebilen sistemlerin gelistirilmesiyle ilgilenir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, yapay zeka uygulamalar1 pek cok
sektorde doniisiim yaratmustir. Makinelerin 6grenme yetenekleri sayesinde,
endiistriyel siirecler daha verimli hale gelmis, robotik sistemlerin yetenek-
leri ise genislemistir. Ornegin, {iretimdeki otomasyon ve kalite kontrol sii-
recleri yapay zeka sayesinde optimize edilmis ve maliyetler diistirilmiistiir
(Ever ve Demircioglu, 2022)

Ancak yapay zeka sadece endiistriyel uygulamalarla sinirli degildir. Diji-
tal cagin en dinamik alanlarindan biri olan sosyal medya da yapay zekanin
etkisi altindadir. Kullanic1 tercihlerini analiz ederek onerilerde bulunma,
icerikleri siniflandirma ve hatta sahte hesaplar1 tespit etme gibi islevler
yapay zeka algoritmalariyla saglanmaktadir. Bu sayede platformlar kullanici
deneyimini iyilestirebilmekte ve giivenligi artirabilmektedir.

Yapay zeka teknolojileri, insanligin bilgi ve iletisim ¢aginda yeni ufuklar
acarken, sosyal medya ise bu teknolojilerin en dinamik ve etkili kullanim
alanlarindan biri haline gelmistir. Insanlarin milyarlarca kisiyle anlik olarak
baglant1 kurdugu bu dijjital platformlar, markalarin ve bireylerin diinya ¢a-
pinda goriiniirlik kazanmasini saglamakta ve kiiresel kiiltiirel etkilesimi
desteklemektedir.

Sosyal medyada paylasilan igerikler, milyonlarca takipciye ulasarak
markalar icin degerli pazarlama araglar1 haline gelmektedir. Bu noktada
ortaya ¢ikan etkileyiciler (influencerlar), belirli bir uzmanlik alaninda veya
popiilerlikleri sayesinde biiyiik takipgi kitlesine sahip bireyler olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Ancak, teknolojinin smnirlarini zorlayan yeni bir feno-
men olan yapay zeka destekli etkileyiciler, bu dinamik ekosisteme farkli bir
boyut getirmektedir ve bu sekliyle de gelecekteki dijital pazarlama strateji-
lerini yeniden sekillendirebilecek potansiyele sahip oldugu belirtilebilir.

Yapay zeka influencerlari, giinlimiiz dijital diinyasinda giderek daha faz-
la popiilerlik kazanan sanal karakterlerdir. Bu karakterler, genellikle algo-
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ritmalar tarafindan olusturulan ve yonetilen igerikleriyle sosyal medya plat-
formlarinda biiyiik takipgi kitlesine ulasmakta ve etkilesim saglamaktadir.
Gergek insan etkileyicilere benzer sekilde, yapay zeka etkileyicileri de mar-
kalarla is birlikleri yapmakta ve hatta pazarlama kampanyalarinin 6nemli
bir par¢asi haline gelmektedir.

Yapay zeka etkileyicilerinin ¢ekiciligi, onlarin siirekli olarak miikemmel
icerik iiretebilme yeteneklerine, hicbir zaman yorulmamalarina ve her za-
man erisilebilir olmalarina dayanmaktadir. Ayrica, bu karakterler genellikle
idealize edilmis, ideal bir yasam tarzini veya belirli bir estetik anlayisini
temsil ederler, bu da onlari takipgileri i¢in cazip kilar.

Bu fenomen, pazarlama stratejilerini kokten degistirmekte ve markalar
icin yeni firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka etkileyicileri, hedef kitleye dog-
rudan ve siirekli bir sekilde erisebilme yetenegi ile markalarin dijital varlik-
larin1 giiglendirebilirler. Ayn1 zamanda, bu sanal karakterler, teknolojinin
insan algisini ve iletisim dinamiklerini nasil sekillendirdigine dair derin
sorular1 da giindeme getirmektedir. Insanlar, yapay zeka etkileyicilerini
gercek insanlardan ayirt etme yetenegi ve bu karakterlerin toplum {izerin-
deki uzun vadeli etkileri konusunda daha fazla bilinglenmeye baslamislar-
dir.

Yapay zeka etkileyicileri dijital diinyadaki varliklarini giderek artirirken,
bu teknolojik gelismelerin toplum iizerindeki etkileri ve insan iletisimine
olan etkileri derinlemesine diisiintilmesi gereken konular arasinda yer al-
maktadir.

Yapay zeka etkileyicilerinin yiikselisiyle birlikte, parasosyal etkilesim
kavrami giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Parasosyal etkilesim, bi-
reylerin medya karakterleriyle (gercek veya kurgusal) kurduklar: tek yonli
iliskileri ifade eder. Bu tiir iliskiler, izleyicilerin veya takipgilerin medya
karakterlerini tantyormus gibi hissetmeleri, onlarla duygusal baglar kurma-
lar1 ve hatta onlardan etkilenmeleri ile karakterizedir (Tayang ve Varol,
2019).

Geleneksel medya déneminde, insanlar televizyon programlari, radyo
yayinlar1 ve filmler araciliryla {inliilerle veya kurgusal karakterlerle para-
sosyal etkilesimler yasarlardi. Ancak djjital ¢cagda ve 6zellikle sosyal medya
platformlarinin yiikselisiyle birlikte, bu etkilesimler daha da yogunlasmis
ve kisisellesmistir. Sosyal medya etkileyicileri, takipgileriyle dogrudan ve
stirekli iletisim kurabilme yetenekleri sayesinde, parasosyal etkilesimlerin
en gii¢lii 6rneklerini olustururlar.

Yapay zeka etkileyicileri de bu dinamik i¢inde 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Bu sanal karakterler, algoritmalar tarafindan yonetilen ve kisisellesti-
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rilmis icerikler iireten yapay zeka sistemleridir. Takipgileriyle siirekli ve
kesintisiz etkilesim halinde olabilme Ozellikleri, onlar1 gii¢lii parasosyal
etkilesimler yaratma konusunda son derece etkili kilmaktadir. Yapay zeka
etkileyicileri, takipgilerine her zaman ulasilabilir olmalari, yorulmamalar
ve slirekli miikemmel igerikler sunmalar1 nedeniyle gercek insan etkileyici-
lerden daha avantajli olabilirler.

Ancak, bu tiir etkilesimlerin bazi potansiyel riskleri de mevcuttur. Ta-
kipcilerin yapay zeka etkileyicileriyle kurduklar: iligkilerin tek yonlii oldu-
gunu ve bu karakterlerin aslinda insan olmadigini unutmamalar1 gerek-
mektedir. Yapay zeka etkileyicileri, markanin pazarlama stratejisine hizmet
etmek lizere programlanmis algoritmalar tarafindan yonetilmektedir. Bu
nedenle, takipcilerin bu sanal karakterlerle kurduklari baglarin gercek insan
iliskilerinden farkli oldugunu idrak etmeleri énem arz etmektedir (Ay,
2021)

Parasosyal etkilesimlerin psikolojik etkileri de goz ardi edilmemelidir.
Takipgilerin yapay zeka etkileyicilerine duyduklar1 hayranlik ve baglilik,
bazen gercek hayattaki sosyal iliskilerini etkileyebilir. Insanlar, bu sanal
karakterlerle gecirdikleri zamanin ve enerjinin farkinda olmali ve gercek
sosyal iliskilerini ihmal etmemelidir.

Yapay zeka etkileyicilerinin ve parasosyal etkilesimlerin dijjital diinyada-
ki rolii giderek daha belirgin hale gelmektedir. Bu fenomen, pazarlama stra-
tejilerini ve sosyal medya dinamiklerini doniistiiriirken, ayn1 zamanda top-
lumsal ve bireysel diizeyde derinlemesine incelenmesi gereken konulari da
glindeme getirmektedir. Yapay zeka etkileyicilerinin ve parasosyal etkile-
simlerin uzun vadeli etkilerini anlamak hem teknolojinin sundugu firsatlari
degerlendirmek hem de olasi riskleri yonetmek acisindan kritik 6neme
sahiptir.

Sonug olarak giiniimiiz dijital diinyasinda, sosyal medya ve dijital plat-
formlarin etkisi her gecen giin artmakta ve bu durum, bireylerin sosyal
etkilesim bicimlerinde koklii degisikliklere yol agmaktadir. Bu baglamda,
etkileyiciler markalarin pazarlama stratejilerinde ve kullanicilarin giinliik
yasamlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, teknolojinin gelisimi ile
birlikte yeni bir fenomen olarak ortaya ¢ikan yapay zeka etkileyicileri, bu
etkilesimlerin dogasini daha da karmasik hale getirmistir. Yapay zeka influ-
encerlari, sanal karakterler veya algoritmalar tarafindan yonetilen dijital
figirler olup, insan etkileyiciler gibi takipgilerle etkilesim kurabilmekte ve
genis kitlelere hitap edebilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, tiniversite 6grencilerinin parasosyal etkilesim
baglaminda yapay zeka etkileyicileri ile olan iliskilerini ve bu etkilesimlerin
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ogrenciler tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu arastirma, yapay zeka inf-
luencerlarinin yiikselen etkisini daha derinlemesine incelemek adina énem-
li bir adim olacaktir. Elde edilen bulgular hem akademik literatiire katki
saglayacak hem de dijital medya stratejileri gelistiren profesyoneller i¢in
degerli bilgiler sunacaktir. Calismanin arastirma sorular1 asagidaki gibi
belirlenmistir:

1. Universite dgrencilerinin yapay zeka influencerlar1 ile kurduklar:
parasosyal etkilesimler, 6grencilerin dijital medya tiiketim aligkan-
liklarini nasil etkilemektedir?

2. Yapay zeka etkileyicileri ile etkilesime giren {iniversite dgrencileri-
nin sosyal ve duygusal baglanma diizeyleri, geleneksel insan influ-
encerlarina kiyasla nasil farklilik gdstermektedir?

3. Yapay zeka influencerlar: ile olan parasosyal etkilesimler, {iniversite
Ogrencilerinin marka algisi ve satin alma davranislari iizerinde nasil
bir etki yaratmaktadir?

1. Parasosyal Etkilesim

Parasosyal etkilesim, radyo, televizyon ve filmler gibi medya araglarin-
daki karakterler ile izleyiciler arasinda gelisen tek yonlii bir iliski olarak
tanimlanir ve bu durum, gergek sosyal etkilesimin bir illiizyonu olarak ka-
bul edilir (Horton & Wohl,1956). Parasosyal etkilesim, izleyicilerin medya
karakterlerine anlik verdikleri psikolojik tepkilerden olusmaktadir ve bu
etkilesimin devamlilig1 ise parasosyal iliskilerin olusmasini saglamaktadir.
Siirekli devam eden parasosyal etkilesim, parasosyal iliskinin diizeyini etki-
lemektedir (Schmid ve Klimmt, 2011: 254).

Parasosyal etkilesim/iliski kavrami, baslangicta izleyicilerin televizyon-
daki karakterlere olan ilgisini tanimlamak i¢in kullanilmustir. Ancak son
birkag on yilda, iletisim arastirmacilar1 bu kavrami daha genis bir perspek-
tifte ele almis ve insanlarin, salt izleyici roliinden siyrilarak televizyonun
Otesine gecerek cesitli kitle iletisim araglar1 ve medya araciligiyla medya
karakterleriyle hayali iligkiler kurdugunu ortaya koymustur (Brown, 2015:
263).

Parasosyal iliski tek yonlii bir iliskidir; medya karakterinin izleyiciye
ulastig1, ancak izleyicinin tepkisinin medya karakterine ulasmadig: bir etki-
lesimdir. Bu tiir iliskilerde medya karakteri genellikle iinlii bir kisidir ve
izleyiciden daha yiiksek statiide bulunur. Parasosyal iliski hayali bir iliski
olup, medya kullanicilarinin medya karakterleriyle gelistirdigi sosyal iligki
yanilsamasini ifade eder. Arastirmalara gore (Cohen, 2004; Eyal ve Dailey,
2012; Tsao, 1996), insanlar medya karakterleriyle iliskilerinde gercek sosyal
iliskilerine benzer kaliplar kullanir. Bu iligkiler, kisisel ve goniilli olmalari,
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sosyal ve romantik cekicilik temelinde gelismeleri nedeniyle kisilerarasi
arkadasliklarla benzerlik tasir. Ayrica, parasosyal iliskilerde, gercek hayatta-
ki iliskilerdeki reddedilmeden kaginma ve yakin bir partnere verilen tepki-
lerin benzeri goriiliir. Gergek ve parasosyal iliskilerde insanlar benzer yet-
kinlikleri kullanir ve her iki iligki tiirii bittiginde endise yasanir (Tayang ve
Varol, 2019).

Bu tiir tek yonlii iletisim sonucunda, izleyici veya hedef kitle medya ka-
rakteri hakkinda genis bir bilgiye sahip olurken, medya karakteri ise kendi-
sini izleyen ve takip eden kisiler hakkinda bilgi sahibi olamamaktadir (Ste-
ver, 2013). Parasosyal etkilesim baglaminda, izleyiciler medya karakterle-
riyle giiclii bir iliski hissedebilirler ancak bu iliski asimetrik olabilir. Izleyici-
ler karakteri yakindan taniyabilirken, karakter izleyiciler hakkinda sinirl
veya hig bilgiye sahip olmayabilir. Bu durum, medya tiiketimi ve dijital etki-
lesimlerde karmasik etkilesim dinamiklerine isaret eder.

Parasosyal etkilesimin evrimi su sekilde gerceklesir; medya karakterle-
rinin ger¢ek hayattaki konusmalara benzer diyaloglar kurmasi, seyircinin
bu olaylar1 ger¢ekmis gibi algilamasina yol agar. Medya karakterinin, sanki
seyirciyle yliz yiize konusuyormus gibi kameraya bakarak bir baglant1 kur-
masl, seyircinin bu karakteri giinliik hayatinda tanidig biri gibi hissetme-
sine neden olur. Bu durum, seyirci ile medya karakteri arasinda diizenli ve
stirekli bir etkilesim zinciri olusturur (Aytulun, 2015: 6).

Ozetle parasosyal etkilesim, izleyicilerin medya karakterleriyle kurdugu
tek yonlii ve hayali iligkileri ifade eder. Bu etkilesimler, izleyicilerin medya
karakterlerine verdikleri psikolojik tepkilerle baslar ve devam eden ilgiyle
birlikte parasosyal iliskiler olusur. Medya karakterleri, izleyicilerin goziinde
tanudik ve yakin kisiler gibi algilanirken, izleyiciler bu karakterler hakkinda
genis bilgi sahibi olur, ancak karakterler izleyicileri tanimaz. Bu durum,
medya tiiketiminde asimetrik ve karmasik bir etkilesim dinamigi yaratir.

2. Yapay Zeka

Yapay zeka, bir bilgisayar bilim dalidir ve insan davranislarini taklit et-
me yetenegine sahip olan ve bu davranislar1 simiile ederek ilgilenen bir
alandir (Valin, zeka: 6). Teknolojinin de gelisimiyle birlikte yapay zeka,
smurlarini genisleten ve birgok disiplinde kullanilabilen bir alana doniis-
mektedir.

Temelde, yapay zeka, algi, 6grenme, iletisim kurma ve muhakeme gibi
insan benzeri akilli davraniglar1 iceren bir kavram olarak ele alinir. En
onemli hedefi, insan benzeri hatta onlar1 asabilen makinelerin gelistirilme-
sidir (Nilsson, 1998: 1). Yapay zeka, bilgisayar sistemlerinin insanlarin
yeteneklerine benzer sekilde diisiinmesini, karar vermesini ve problem
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¢6zmesini saglayan bir teknoloji alanidir. Bu teknolojinin temel hedeflerin-
den biri, insanlar1 taklit etmekten Oteye gecerek daha gelismis ve etkili
sistemler yaratmaktir.

Yapay zekd, cesitli durumlarla karsilastiginda zeka benzeri davranislar
sergileyebilen ve topladig: verileri kullanarak etkilesime gecebilen makine-
leri ve bilgisayar programlarini tanimlar. Bu tanima gore, yapay zeka, akilli
olarak adlandirilabilecek bir yetenekle donatilmistir ve gevresiyle etkilesim
kurabilir (Canko, 2019).

Uzman sistemlerden robotik ve genetik algoritmalara, goriintii isleme-
den dogal dil islemeye, makine Ogrenmesinden derin 6grenmeye kadar,
yapay zeka altinda toplanan bir dizi teknik ve uygulama bulunmaktadir. Bu
gesitli teknikler ve uygulamalar, farkli baglamlarda 6nemli katkilar sagla-
maktadir. C)rnegin, dogal dil isleme, makinelerin insan dilini anlamasini ve
analiz etmesini saglar. Makine 6grenmesi sistemleri, 6grenme algoritmalari
araciligiyla tahminler yapabilir ve Sneriler sunabilir. Goriintii isleme ise
goriintiilerin algoritmik olarak incelenmesine ve analiz edilmesine olanak
saglar (Jarrahi, 2018: 577-578).

Yapay zeka, insanlar tarafindan yonetilen is siireglerini devralirken, ku-
rulan sistemler icinde diger dijital teknolojilerle uyumlu bir sekilde calis-
maktadir (Romero ve dig., 2021). iletisim sektoriinde, miisteri hizmetleri
ve etkilesim yOnetimi siire¢lerinde yapay zeka teknolojilerinden yararlanil-
maktadir. Ornegin, cagri merkezlerindeki sesli yanit sistemleri ve sohbet
botlar1, miisteri taleplerini otomatik olarak yonlendirebilir ve ¢6ziim suna-
bilir. Ayrica, dogal dil isleme algoritmalar1 sayesinde, e-posta ve sosyal
medya platformlar1 {izerinden gelen miisteri geri bildirimleri otomatik ola-
rak analiz edilebilir ve ilgili birimlere iletilir. Bu sayede, miisteri memnuni-
yeti artirilirken, iletisim siiregleri daha etkin ve verimli bir sekilde yonetilir.
Bu analizler esnasinda yapay zeka teknolojilerinden istifade edilmektedir.

Yapay zeka teknolojisindeki her ilerleme, siiper zeki bir topluma gegisi
desteklemektedir. Toplumun dijital doniisiimiinii saglamak i¢in yapay zeka
uygulamalarinin kullanilmas: artik bir éncelik olarak kabul edilmektedir
(Perakovi¢, vd., 2021). Bu gelismeler, yapay zeka tabanli sistemlerin kar-
magikligini ve verimliligini artirarak, toplumun ¢esitli alanlarindaki stireg-
leri ve hizmetleri doniistiirmekte ve iyilestirmektedir. Ozellikle saglik, egi-
tim, ulagim, giivenlik ve iletisim gibi hayati sektorlerde yapay zeka uygu-
lamalarinin kullanimi, daha etkili hizmet sunumunu saglayarak toplumun
yasam kalitesini artirmaktadir. Bu nedenle, yapay zeka teknolojisinin akilli
toplum olusturma hedefine yonelik stratejik bir arag olarak kabul edilmesi
kag¢inilmazdir.
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Endiistri 4.0 dénemi, hayalini kurdugumuz veya bilim kurgu filmlerin-
de izledigimiz yeniliklerin hayatimizi sekillendirmeye basladig1 bir donemi
temsil ediyor. Bu donemde, yapay zeka teknolojileri dnemli bir devrim nite-
ligi tasiyor. Yapay zekd uygulamalari hizla yayilarak ve geliserek giinliik
yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline geliyor. Bu teknolojilerin sundugu
firsatlar, maliyetlerin diismesi ve verimliligin artmasi gibi avantajlarla bir-
likte kullanim alanlar1 da giderek genisliyor (Bayarcelik ve Bumin-Doyduk,
2021: 87). Bu donemde yapay zeka teknolojileri, maliyetlerin diismesi ve
verimliligin artmasi gibi avantajlar sunarak giinliik yasamimiza entegre
oluyor. Yapay zeka sayesinde is siireclerinin optimize edilmesi ve yenilikgi
¢oziimlerle hizla gelisen saglik, egitim ve ulasim gibi bir¢ok alanda donii-
siim yaganiyor.

3. Yapay Zeka influencerlan

Influencer pazarlama, sanal agizdan agiza iletisimin bir tiirtiidiir. Tiiketi-
ciler, giivenilir bir arkadaslarindan veya marka sponsorlugu yapan kisiler-
den gelen mesajlar1 daha olumlu algilar ve bu mesajlara daha pozitif tepki-
ler vermektedir. Sosyal medyada {inliilerin veya taninmus kisilerin trtinleri
tanitmalariyla veya arkadaslarinin kullandigy diriinler hakkinda igerik pay-
lasmalariyla influencer pazarlamasi gerceklesir (Woods, 2016). Influencer
kelimesinin Tiirk¢e karsilig1 genellikle “etkileyici” olarak kullanilir (TDK).

Etkileyiciler (influencerlar) ilk olarak 2000’li yillarin basinda ortaya ¢ik-
t1 ve o zamandan beri ev tabanli bir hobiden kazangli bir tam zamanli kari-
yere doniistii. Etkileyici pazarlamasi o kadar cazip hale geldi ki, biiyiiyen
sektorle birlikte etkileyici olmay1 hedefleyen sosyal medya kullanicilarinin
say1si da giderek artiyor (Abidin, 2016).

Dijital ¢agin yiikselisiyle birlikte etkileyiciler, sosyal medya platformla-
rinin en etkili aktorleri haline gelmistir. Ozellikle moda, glizellik, seyahat
gibi cesitli alanlarda uzmanlasan bu kisiler, genis takipci kitleleriyle marka-
larin tanitiminda 6nemli bir rol oynar. Bu siirecte yapay zeka kullanimi da
giderek artmakta ve tiiketici taleplerini karsilamak i¢in 6nemli bir ara¢ ha-
line gelmektedir.

Etkileyici pazarlama, genis bir kitleye hizla ulasma ve geleneksel rek-
lamciliga kiyasla daha diisiik maliyetle etkilesim kurma yetenegi sayesinde,
O6nemli bir pazarlama iletisim araci haline gelmistir (Weismueller, vd.,
2020). Sosyal medya etkileyicileri, son yillarda reklam biitcelerinden daha
fazla pay alarak etkileyici pazarlamanin etkinligini kanitlamistir. Bu neden-
le, etkileyici pazarlama, arastirmacilarin ve pazarlamacilarin dikkatini ¢eken
interaktif bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir (Bi ve Zhang,
2022).
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Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, pazarlama bilimi yapay zeka ile ya-
kindan etkilesim i¢inde olmak zorundadir. Bu sayede markalar, etkileyiciler
aracilifiyla hedef kitlelerine daha etkili ve kisisellestirilmis mesajlar iletebi-
lir, bu da pazarlama stratejilerinin daha verimli olmasini saglar (IBM,
2020).

Giinlimiizde, insanlarin, mekanlarin ve nesnelerin djjital kopyalarla yer
degistirdigi ve yeni bir gerceklikte yeniden iiretildigi bir cagda, Computer-
Generated Imagery (Bilgisayar Uretimli Gérseller) teknolojisi ile iiretilen
sanal karakterler artik sosyal medya platformlarinda aktif olarak varlik gos-
termekte ve cevrimigi kisilikler olarak énemli bir rol oynamaktadirlar. Bu
2D veya 3D karakterler, biiyiik dijital medya ajanslar1 veya yapay zeka ve
robotik alanlariyla ilgilenen biiyiik teknoloji sirketlerinin yaratimiyla ortaya
¢itkmaktadir (Sarigol, 2018).

Sahislarin kimlikleri genellikle perde arkasinda gizlenirken, agiklananlar
ise sadece yiizeyde goriinen detaylardir. Profil, kisilik ve ge¢cmisleri, karma-
stk bir dokuma gibi, gercek insanlar tarafindan bilgisayarlar araciliiyla
sekillendirilir ve yonetilir. Ancak bu dokumada hangi ipligin makine, hangi
ipligin yapay zeka ve hangi ipligin gercek insan katkis1 oldugu net olarak
ayirt edilemez. Sonug olarak, sanal sosyal medya diinyasinda bir¢ok kulla-
nicinin arkasindaki yaraticilar hala tam bir gizem olarak kalmaktadir. Sanal
influencerlar, hiper gercekg¢i veya karikatiirize goriiniimleriyle dikkat geki-
yor. Unleri ve takipgi sayilar1 hizla artiyor. Tipki gercek etkileyiciler gibi
réportaj veriyor, canli yaymlar yapiyor ve markalarla is birligi yapryorlar.
Giydikleri kiyafetler, kullandiklar1 teknolojiler ve yedikleri yemekler gercek
hayattaki markalardan olusuyor. Bu sanal karakterler, takipgileriyle samimi
bir bag kurmak ve daha inandirict gériinmek icin 6zenle tasarlanmis icerik-
lerle destekleniyor (Ay, 2021).

Genel olarak etkileyici pazarlamasi, sanal agizdan agiza iletisimin mo-
dern bir formudur ve tiiketiciler, tanidiklar: kisilerden veya giivenilir {inlii-
lerden gelen mesajlar1 daha olumlu karsilama egilimi gosterir. Bu pazarla-
ma tiirii, sosyal medya iinliilerinin veya arkadaslarin iiriin tanitimi yapma-
styla gergeklesmektedir. 2000°1li yillarin basinda hobi olarak baslayan bu
akim, zamanla kazanch bir kariyere doniismiistiir ve sosyal medya kullani-
clar1 arasinda popiilerlik kazanmustir. Dijital ¢agin yiikselisiyle birlikte,
ozellikle moda, giizellik ve seyahat gibi alanlarda uzmanlasan etkileyiciler,
markalarin tanitiminda kritik rol oynamaktadir. Yapay zeka, pazarlama stra-
tejilerini daha etkili ve kisisellestirilmis hale getirmekte énemli bir aragtir.
Ayrica, olusturulan sanal karakterler de sosyal medya platformlarinda
onemli bir yer edinmis, gercek insanlarin arkasinda gizlenen yaraticilar



352 « MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

tarafindan yonetilmektedir. Bu sanal etkileyiciler, gercek {iiriinler tanitip,
takipgileriyle samimi baglar kurarak hizla popiilerlik kazanmaktadir.

4. Yontem

4.1. Arastirmanin modeli/deseni

Olgubilim arastirmalarinda, veri toplama siireci genellikle yiiz ylize go-
rlismelere odaklanir. Arastirmaci, katilimcilardan dogru ve detayli yanitlar
almak icin sorularini 6zenle secer. Dogrudan sorular sormak yerine, kati-
limcilart kendi hikayelerini anlatmaya yonlendirerek yasantilarini agikca
paylasmalarini tesvik eder. Arastirmaci, belirli olgular1 anlamak igin kati-
limcilarla ayn1 ortami paylasmaya 6zen gosterir. Bu, arastirmacinin katihim-
calarla giicli bir bag kurmasina ve onlar1 sadece gozlemci degil, ayni za-
manda igsel paydaslar olarak gérmesine yardimci olur. Giiven ortami olus-
turarak agik iletisimi tesvik etmek icin 6zel bir caba sarf eder. Bu sekilde,
olgubilim arastirmalarinda derin ve zengin veri elde etme hedeflenir (Giir-
biiz ve Sahin, 2018).

Bu arastirmada, fenomenolojik (olgubilim) arastirma deseni kullanila-
rak {iniversite dgrencilerinin parasosyal etkilesim baglaminda yapay zeka
influencerlar1 ile olan iliskilerini, bu etkilesimlerin &grenciler {izerindeki
etkilerini incelemek ve yapay zeka influencerlarinin yiikselen etkisini daha
derinlemesine anlamak amaglanmaktadir.

4.2. Calisma Grubu/Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin calisma grubu, Ondokuz Mayis Universitesi Mustafa
Kemal Gilinesdogdu kampiisiinde egitim goren 6grencilerden olusmaktadir.
Arastirmanin odak noktasi ise, yapay zeka etkileyicilerine ilgi duyan ve bu
alanda deneyime sahip {iniversite 6grencilerinin genel egilimlerini belirle-
mektir. Bu amagla katilimcilara yoneltilen sorular arasinda, yapay zeka etki-
leyicilerine ne siklikla ilgi gosterdikleri ve bu etkileyicilerle nasil etkilesim-
de bulunduklar1 da yer almaktadir. Bu sekilde, yapay zeka etkileyicilerine
ilgi duyan ve bu alanda deneyimi olan katilimcilar belirlenmistir.

4.3. Veri Toplama Araglari/Yéntemleri

Parasosyal etkilesim baglaminda yapay zeka etkileyicilerinin tiniversite
ogrencileri tizerindeki etkileri ile ilgili veri toplamak i¢in odak grup goriis-
mesi kullanilmistir. Bu teknikte “odak grup goriismesi, belirli bir konu
hakkinda katilimcilarin goériislerini, diistincelerini ve deneyimlerini derin-
lemesine anlamak amaciyla yapilan bir nitel arastirma yontemidir.” (Ekiz,
2015: 63).

Aragtirma siirecinde, odak grup goriismeleri icin belirlenen katilimci
saywisinin 8 ila 12 arasinda olmasi literatiirde onerilen bir standart olarak
kabul edilmistir (Guest, Bunce & Johnson, 2006). Odak grup goriismesi,
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yapay zeka etkileyicilerinin {iniversite &grencileri lizerindeki etkilerini de-
rinlemesine anlamak icin etkili bir veri toplama araci olarak kullanilmustir.

Arastirmalarda giivenirlik, bir 6l¢lim aracinin veya siirecinin istikrarli
ve tutarli sonuglar iiretebilme yetenegini ifade eder. Bu durum, ayn siireg-
lerin izlenmesi ve ayni dlgiitlerin kullanilmasiyla olgiilen bir seyin stirekli
bir sekilde ayni sembolleri elde etmesini icerir. Gegerlik, bir 6l¢lim aracinin
veya siirecinin gercek amacini dogru bir sekilde Olgiip 6lgmedigini deger-
lendiren bir kavramdir. Bu, 6l¢iilmek istenen seyin baska faktorlerle karisti-
rilmadan, yani dis etkenlerin miidahalesi olmaksizin dogru bir sekilde 6l-
¢iilmesi anlamina gelir (Karasar, 1998).

Gegerlik acisindan, odak grup goriismesinde katilimcilara net ve spesi-
fik sorular yoneltilerek arastirmanin odaklandig1 konularin dogru bir sekil-
de ele alinmasi saglanmustir. Katilimci seciminde ise, iiniversite 6grencile-
rinin parasosyal etkilesim baglaminda yapay zeka etkileyicileri ile olan ilis-
kilerini ve bu etkilesimlerin &grenciler {izerindeki etkilerini incelemek
amactyla, uygun bireylerle yapilan goriismeler, arastirmanin odaklandig
potansiyel tiiketici kitlesine uygun gegerlilik saglamistir. Giivenirlik agisin-
dan, odak grup goriismesinin yonergeleri tiim katiimcilara ayni sekilde
sunularak arastirmanin tekrarlanabilirligi artirilmistir. Arastirmanin ayni
doénem igerisinde gerceklestirilmesi, dis etmenlerin etkisini en aza indire-
rek giivenirligi artirmistir. Ayrica, goriismelerin kaydedilmesi ve bagimsiz
gozlemciler tarafindan kontrol edilmesi, arastirmaci 6znelligini azaltarak
glivenirligi artirmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Arastirma siirecinde iiniversite 6grencilerinin parasosyal etkilesim bag-
laminda yapay zeka etkileyicileri ile olan iliskilerini ve bu etkilesimlerin
ogrenciler tiizerindeki etkilerini anlamak amaciyla gerceklestirilen odak
grup gorlismesinin veri analizinde betimsel icerik analizi kullanilarak ya-
pilmistir.

Betimsel analiz, gesitli veri toplama yontemleri kullanilarak elde edilen
bilgilerin tematik bir bicimde 6zetlenmesi ve yorumlanmasini saglayan bir
nitel veri analiz yontemidir. Bu analiz tiir{i, arastirmacinin gerceklestirdigi
goriismelerden elde ettigi verileri objektif ve etkileyici bir sekilde aktara-
bilmek icin direkt alintilara yer verme esnekligine sahiptir. Temel amaci,
elde edilen verileri okuyucuya 6ziimsenmis ve agiklanmis bir bigcimde ilet-
mektir (Simsek ve Yildirim, 2003).

Veri analizinde 6ncelikle odak grup goriismesi sirasinda elde edilen ses
kayitlarinin desifresini gerceklestirilmistir. Desifre asamasinda, goriismeler
sirasinda kaydedilen ses kayitlar1 metinlestirilmistir. Daha sonra olusturu-
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lan temalar temelinde verileri incelemeye gecilmistir ve bu adimda, verile-
rin ana bagliklara gore kategorize edilmesi icin belirli basliklar belirlenerek
veri siiflandirmasi gergeklestirilmistir. Verilerin siniflandirilmasiyla birlik-
te, arastirma bulgularinin ana hatlar1 belirlenmis ve olusturulan bu ana
hatlar cergevesinde yorumlanarak anlamlandirilmis ve nihayetinde rapor-
lanmustir.

4.5, Bulgular

Arasgtirmanin veri toplama siireci, iiniversite dgrencilerinin parasosyal
etkilesim baglaminda yapay zeka etkileyicileri ile olan iliskilerini ve bu etki-
lesimlerin Ogrenciler iizerindeki etkilerini anlamak amaciyla odak grup
goriismesi gerceklestirilmis ve betimsel igerik analizi kullanilarak desifre
edilmistir. Katilimcilarin deneyimleri ve igerik analizinden ¢ikan temalar,
arastirmanin {niversite Ogrencilerinin parasosyal etkilesim baglaminda
yapay zeka etkileyicileri ile olan iliskilerini ve bu etkilesimlerin 6grenciler
tizerindeki etkilerini ortaya koymada ne kadar 6nemli bir oldugunu gos-
termektedir.

Tema 1. Yapay Zeka influencerlari Takip Etme Motivasyonu ve Farklar:

Katilimcilarin hangi yapay zeka influencerlarin takip ettiklerini ve ne-
den takip ettiklerini 6grenmek icin “Hangi yapay zeka influencerlarini takip
ediyorsunuz ve neden?” sorusu yoneltilmistir. Yapay zeka influencerlarini
takip eden katilimcilar, yapay zeka influencerlar1 olan Serenay, Asena, Ay-
pera ve Alin’i takip ettiklerini belirtiyorlar. Takip etme nedenleri genellikle
yapay zekanin bu yeni kullanim alanini merak etmeleri, yapay zeka ile nasil
icerik tretildigini anlamak, yapay zekanin insan benzeri ozelliklerini gor-
mek istemeleri ve bu influencerlarin iceriklerinin dikkat ¢ekici olmasi ola-
rak yanit vermislerdir.

K1: Ben Serenay’1 takip ediyorum. Zaten Tiirkiye’deki ilk Yapay Zeka
influencer. Neden takip ettigimi soracak olursaniz, ilk olmasi ilgi gekici
geliyor. Instagram’da paylasilan gonderilerin nasil hazirlandigini merak
ediyorum. Sadece inceleme boyutundan bakiyorum, ama nasil oldugunu
kavramaya calistyorum ¢iinkii model ayn1 model ve viicut 6zellikleri gibi
hi¢ degisiklige ugramadan paylagimlari devam ediyor. Bu yiizden ilging
geliyor ve takip ediyorum.

K3: Ben de Aypera’y: takip ediyorum. Yiizii ve konusma tarzi, insan inf-
luencerlara ¢ok benziyor. Onun konusma tarzinin ve hareketlerinin insan
gibi olmas dikkatimi ¢ekiyor. Aypera ile etkilesime gectigimizde, gercek bir
insan gibi dogal ve tutarli bir iletisim kurdugunu hissediyorum.

K7: Serenay ve Asena’yl takip ediyorum. Bu yapay zeka influencerin
takip etme sebebim, iceriklerini merak etmem ve onlarin paylasimlarindan
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ilham almak istememdir. Serenay’in genellikle seyahat, doga ve fotografci-
lik {izerine icerikler paylastigini gérmek beni mutlu ediyor ¢iinkii ben de
dogay1 kesfetmeyi ve seyahat etmeyi seviyorum. Ayrica, fotografcilikla ilgili
ipuglar1 ve giizel manzaralarin fotograflar1 benim i¢in ilham verici olabilir.
Asena ise fitness, saglikli yasam ve motivasyon iizerine igerikler paylasiyor.
Onun paylasimlari, spor yapma istegimi artirabilir ve saglikli beslenme
konusunda yeni fikirler edinmeme yardimci olabilir. Dolayisiyla, Serenay ve
Asena’nin paylasimlarini takip etmem, hem kisisel ilgi alanlarimi genislet-
mek i¢in hem de motivasyon ve ilham bulmak i¢in énemli bir kaynak olabi-
lir.

Katilimcilarin geleneksel insan influencer ile yapay zeka influencerlari
arasindaki farklar ile ilgili goriislerini 6grenmek icin “Geleneksel insan
influencerlar ile yapay zeka influencerlar1 arasinda farklar goriiyor musu-
nuz? Bu farklar nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar, insan influen-
cerlari ile yapay zeka influencerlar1 arasinda bazi farklar gézlemlediklerini
belirtiyorlar. Insan influencerlarin duygusal ve kaygisal agidan daha zengin
olduklarini diisiiniirken, yapay zeka influencerlarinin daha soguk ve man-
tiksal oldugunu vurguluyorlar. Yapay zeka influencerlarinin para kazanma
gibi insan kaygilarina sahip olmadiklarini, amaglarinin farkli oldugunu di-
siiniiyorlar. Insan influencerlarinin daha sicak ve duygusal bir iletisim sag-
ladigini, yapay zeka influencerlarinin ise daha profesyonel goriindiigiini
ifade ediyorlar.

K2: Tabi ki de aralarinda farklar var, su sekilde normal insan influencer-
lar1 insanlar1 duygu ve diisiincelerine daha fazla 6nem verirken yapay zeka
tamamen makine 6grenmesi oldugu icin aralarinda duygusal agidan fark
var.

K4: 1ki influencer tiirii arasinda gérdiigiim en biiyiik fark insan olan inf-
luencerlarda belli basli kaygilarin olmasidir. Yapay zeka influencerlar: bilgi-
sayar olduklari i¢in ve yapilarinin makine 6grenmesi iizerine oldugu igin
insanlar gibi kaygilar1 olmuyor. Insan influencerlarinin para kazanma kaygi-
lar1 oluyor fakat yapay zeka influencerlarinin para kazanmak gibi kaygilari-
nin oldugunu diisiinmiiyorum onlarin amaci farkli olmak.

K5: Evet aralarinda farklar var. Geleneksel insan influencerlarinin duy-
gusal bag kurma yetenegi varken, yapay zeka influencerlar1 siirekli ve tutar-
l1 icerik sunuyor.

Tema 2. Yapay Zeka Influencerlanyla Etkilesim ve Duygusal Baglar:

Katilimcilarin yapay zeka influencerlar: ile nasil bir etkilesime girdikleri
ve ne tlir duygusal bag gelistirdiklerini 6grenmek i¢in “Bir yapay zeka inf-
luencerini takip ettiginizde, onunla nasil bir etkilesim icine giriyorsunuz?
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Onun hakkinda ne tiir duygusal baglar kuruyorsunuz?” sorusu yoneltilmis-
tir. Katilimailar, yapay zeka influencerlar: ile normal insan influencerlar
arasinda benzer etkilesimler oldugunu belirtiyorlar. Yapay zeka influencer-
larinin varlig ve igerik iiretimindeki siirekliligi, hayranlik uyandirici olabili-
yor. Bazilar1 duygusal bir bag kurduklarini ve igeriklerin ilham verici oldu-
gunu ifade ederken, digerleri ise sadece is birligi potansiyeli olan igerikleri
takip ettiklerini belirtiyorlar. Mesaj iizerinden etkilesimde bulunanlar ise
karsisinda gergek biri mi yoksa bir program mi oldugunu merak ediyorlar.
Is birlikleri ve yapilan reklamlar da kullanicilarin ilgisini cekiyor ve satin
alma istegi uyandirabiliyor.

K4: “Kesinlikle, yapay zeka influencerlariyla etkilesimimiz normal insan
influencerlariyla olan etkilesiminden ¢ok da farkli degil aslinda. Her ikisine
de mesaj atabilir, gonderilerini begenebilir ve yorum yapabiliriz. Ancak
duygusal bag agisindan, yapay zeka influencerinin gergek olmayan bir varlik
olmasi ve bu varlikla kurdugumuz bagin dogasi, insan influencerlarindan
farkls bir hayranlik yaratabilir.

K6: Normal bir insan influenceriyla etkilesimim oldugunda, mesaj gon-
derdigimde genellikle bir yonetici veya influencer kendisi yanit veriyor ola-
bilir diisiincesine sahibim. Ancak yapay zeka influencerlariyla etkilesim-
deyken, karsimda fiziksel bir varlik olmadigi icin mesaj gonderdigimde
kiminle konustugum konusunda tamamen bir siiphe duyuyorum. Yapay
zeka influencerlar: varliklariyla goriinse de arka planda kimin bu yanitlar
yonettigi konusu net degil.

K8: Bir yapay zeka influencerini takip etti§imde, zamanla ona gergek bir
insan gibi hissetmeye basliyorum. Insan influencerlar gibi diisiinmeye bas-
liyor ve zamanla ona kars: bir hayranlik gelistiriyorum. Ayrica, yapay zeka
influencerinin reklamini yaptig: iiriinler ve hizmetler zaman iginde benim
icin daha gekici hale geliyor.

Katilimcilarin yapay zeka influencer ve gercek insan influencer arasinda
iletisim kurarken nasil bir farklilik hissettiklerini anlamak icin “Bir yapay
zeka influenceri ile gercek bir insan influencer: arasinda iletisim kurarken
farkl1 hissediyor musunuz? Bu farkli hissiyatin sebepleri nelerdir?” sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilar, yapay zeka influencerlari ile insan influencerlari
arasinda onemli farklar oldugunu belirtiyorlar. Yapay zeka influencerlarin
verdigi tepkiler daha komutlandirilmis ve hizli olurken, insan influencerla-
rinin duygusal ve organik tepkiler verdigini vurguluyorlar. Ayrica, iletisim-
de yapay zeka influencerlar1 ile daha ¢ok yazi dili kullanildigini ve duygusal
bag kurmanin daha zor oldugunu ifade ediyorlar.
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K1: Buradaki hissettigim en biiyiik farklardan biri yapay zeka influen-
cerlarinin verecegi tepkiler veya farkliliklardir. Insan influencerlari daha
dogal ve anlik tepkiler verirken yapay zeka influencerlarinda daha komut-
landirilmis tepkiler ve yanitlar veriliyor.

K3: Yazi dili ve duygu dili arasinda farklar var. Yapay zeka ile iletisime
girerken duygu dilinden ziyade yazi dili 6n plana ¢ikiyor. Insan influencerla-
rinda ise duygu dili daha fazla 6n plana ¢ikiyor ¢iinkii duygularimizla, ba-
kislarimizla birbirimizi anlayabiliyoruz ama yapay zeka influencerlar: ile
iletisime gecerken tamamen yazi dili ile ilerliyoruz.

K5: Evet, bir yapay zeka influencer ile gercek bir insan influencer ile
konusurken farkli hissediyorum. Yapay zekdnin duygular1 olmadigindan ve
yanitlar1 programlandigindan, onunla konusmak daha yapay geliyor. Ger¢ek
bir insan influencer, kendi deneyimlerini ve duygularini paylasabiliyor, bu
da onunla daha giiclii bir bag kurmami sagliyor.

Tema 3. Yapay Zeka Influencerlarinin igerik ve Giivenilirligi:

Katilimcilarin yapay zeka influencerlarinin igeriklerini ne kadar gercekei
bulduklarini anlamak i¢in “Yapay zeka influencerlar ile etkilesimde bulu-
nurken, onlarin size sundugu igeriklerin ne kadar ger¢ek¢i oldugunu disii-
niiyorsunuz? Bu igeriklerin size olan etkisi nedir?” sorusu y&neltilmistir.
Katilimcilar, yapay zeka influencerlarinin igeriklerini gerceklik agisindan
sorguluyorlar. Goriintiilerin sentetikligi ve programlanmis dogasi, onlarin
gercek influencerlarin estetik ve organik iceriklerinden belirgin sekilde
farkli oldugunu diisiindiiriiyor. Ozellikle saglik ve kozmetik iiriinleri gibi
hassas konularda yapay zeka influencerlarinin igerikleri inandirict gelmiyor.
Cilt bakimu tavsiyeleri veya kozmetik iiriin tanitimlarinda bir yapay zekanin
duygusal veya gercekci bir yaklasim sergileyemeyecegini diisiintiyorlar.
Katilimcilar, yapay zeka influencerlarinin duygusal derinlikten yoksun ol-
dugunu ve bu nedenle etkileyiciliklerinin sinirli kaldigini belirtiyorlar.

K2: Yapay zeka influencerlarinin sundugu iiriinlere kesinlikle giivenmi-
yorum. Ne olursa olsun bir iirlinii en miikemmel hali ile sunarlar. Belli
basli komutlara gore hareket ettikleri i¢in ona gore {iritinleri tanitacaklar ve
sunacaklar. Insan influencerlarinda ise 6yle olmuyor. Tanitim karsiliginda
ticret de alsalar insan influencerlar bir {iriinii anlatirken kendi duygularini
da istemeseler bile isin icine katiyorlar. Uriin tanitimlar1 daha gercekgi ve
samimi geliyor.

K6: Yapay zeka influencerlar: tarafindan Onerilen {iriin veya hizmetlere
pek giivenmiyorum. Bu giliven diizeyi, geleneksel insan influencerlarina
gore oldukea diisiik. Insan influencerlar kendi deneyimlerini ve kisisel go-
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riiglerini paylasirken, yapay zeka influencerlarinin 6nerileri programlanmis
ve kisisel deneyimden yoksun oluyor. Bu da giivenimi azaltiyor.

K7: Gergek influencerlarin tanittigi iiriinlere aslinda ¢ok da giivenemi-
yoruz. Takip¢i veya para kazanmak i¢in bir iirlinii bize pazarliyor. Yapay
zeka influencerlarinin da cilt, saglik ve kozmetik iirlinlerinin tanitimina
glivenemiyorum. Bunun sebebi ise yapay zeka influencerlarinin bu konuda
deneyiminin olmamasi. Sonugta yapay zeka tarafindan olusturulmus olma-
sidir ve bu giiven vermiyor.

Katilimcilarin, yapay zeka infuencerlar: tarafindan onerilen {iriin ve
hizmetlere giiven diizeyini 6grenmek icin “Yapay zeka influencerlar: tara-
findan 6nerilen iiriin veya hizmetlere ne kadar giiveniyorsunuz? Bu giiven
diizeyi geleneksel insan influencerlarina gore nasil degisiyor?” sorusu yo-
neltilmistir. Katilimcilar, yapay zeka influencerlarinin sundugu iiriinlere
genellikle giivenmediklerini ifade ediyorlar. Yapay zeka influencerlarinin
programlanmig oldugunu ve iiriin tanitimlarinin gercekei olmadigini diisii-
niiyorlar, 6zellikle cilt ve saglik iiriinlerinde bu gegerli. Insan influencerlar
ise daha kisisel deneyimlerini paylastiklar1 i¢in giivenilir bulunuyorlar.

K1: Yapay zeka influencerlarinin sundugu iiriinlere kesinlikle giivenmi-
yorum. Ne olursa olsun bir {iriinii en miikemmel hali ile sunarlar. Belli
basli komutlara gore hareket ettikleri i¢in ona gore iiriinleri tanitacaklar ve
sunacaklar. Insan influencerlarinda ise dyle olmuyor. Tanitim karsiliginda
ticret de alsalar insan influencerlar bir {iriini anlatirken kendi duygularin
da istemeseler bile isin icine katiyorlar. Uriin tanitimlar1 daha gercekci ve
samimi geliyor. Yapay zeka influencerlarina giivenmiyorum.

K3: Yapay zeka influencerlarinin konusma tarzina baktigimizda yapay
zeka oldugu az veya ¢ok anlasiliyor. Insan influencerlarinda ise bir olayi
betimlerken bile giiven konusunda daha insani anlayacak sekilde yaptiklar
i¢in insan influencerlar1 daha giivenilir geliyor.

K8: Gergek influencerlarin tanittig: iiriinlere aslinda ¢ok da giivenemi-
yoruz. Takipgi veya para kazanmak icin bir {irlinii bize pazarliyor. Yapay
zeka influencerlarinin ise cilt, saglik ve kozmetik iirlinlerinin tanitimina
glivenemiyorum. Bunun sebebi ise yapay zeka influencerlarinin bu konuda
deneyiminin olmamasi.

Tema 4. Marka Algisi ve Satin Alma Kararlari:

Katilimcilarin yapay zeka influencerlari ile gercek insan influencerlar:
arasinda bir marka algis1 6grenmek icin “Yapay zeka influencerlar: ile ger-
¢ek insan influencerlar1 arasinda bir marka algisi olustururken neleri goz
oniinde bulunduruyorsunuz? Bu etkilesim satin alma kararlarinizi nasil
etkiliyor?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar, marka algisin1 olustururken
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gercek insan influencerlarinin daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorlar. Insan
influencerlarinin tanitimlar1 daha detayli ve gercekei oldugu icin satin alma
kararlarini daha ¢ok etkiledigini belirtiyorlar. Yapay zeka influencerlarinin
tanitimlari ise programlanmis oldugu icin daha yapay ve sistemli algilani-
yor, Ozellikle duygusal iiriinlerde giiven olusturmada zorluk yaratabiliyor.
Teknoloji tirtinleri gibi teknik konularda ise yapay zeka influencerlarina
daha fazla giiven duyabiliyorlar.

K2: Daha ¢ok marka algis1 olusturulurken geleneksel influencerlarinin
markay1 tanitmasi daha giivenilir. O markay1 artilariyla eksileriyle anlatabi-
lir ama yapay zeka influencerlarinda bir kodlama var, tanitiminda markay1
en miikemmel sekilde anlatiyor. Bu algilar satin alma konusunda, aksesuar
tercihlerimi etkileyebilir ama onu disinda insan influencerlarinin tanitimla-
r1 satin alma kararimi daha fazla etkiliyor.

K4: Yapay zeka influencerlar1 daha 6ncesinde programlanmis ve komut-
landirilmis oldugu igin diriinleri kullanma agisindan bir deneyime sahip
degil. Insan influencerlar iyisiyle kétiisiiyle {iriiniin deneyimine sahip olu-
yor ve {iriini tanitabiliyor. Yapay zeka influencerlar1 olaylara daha diiz bir
cerceveden bakiyor. Insan influencerlarinin markalar hakkindaki goriisleri
daha gercekgidir ve marka algis1 agisindan yapay zeka influencerlar: yeterli
giiveni saglamiyor. Insan influencerlar1 ile marka algist daha olumlu y&nde
gelisiyor.

K6: Yapay zekd influencerlar1 ile gercek insan influencerlar arasinda
marka algis1 olustururken, samimiyet ve giivenilirlik gibi faktorleri goz
oniinde bulunduruyorum. Gergek insan influencerlarin kisisel deneyimleri
ve duygusal paylasimlari, markaya olan giivenimi artirryor ve satin alma
kararlarimi olumlu etkiliyor. Yapay zeka influencerlarinin igerikleri ise daha
yapay geldigi icin satin alma kararlarimi pek etkilemiyor.

Tema 5. Yapay Zeka Influencerlarinin Gelecegi:

Katilimcilarin yapay zeka influencerlarinin gelecekteki rolii hakkinda
diistincelerini 6grenmek icin “Yapay zeka influencerlarinin gelecekte daha
biiyiik bir rol oynamasini bekliyor musunuz? Beklentileriniz nelerdir ve bu
beklentilerin arkasindaki sebepler nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Katilim-
cilar, yapay zeka influencerlarinin gelecekte daha biiyiik bir rol oynayacag-
ni1 diisiiniiyorlar. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte markalarin bu influen-
cerlar1 tanitimlarinda daha fazla kullanacaklarina inaniyorlar. Ancak insan
influencerlarin da 6nemini koruyacagini ve bu alanda dengenin saglanaca-
g1 diisiintiyorlar. Yapay zeka influencerlarinin siirekli aktif olabilme ve
genis kitlelere ulasma avantajlarini vurgularken, insan influencerlarinin
duygusal derinlik ve samimiyet agisindan 6ne ¢ikacagini belirtiyorlar.
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K1: Yapay zeka influencerlar1 gelecekte daha biiyiik bir rol oynayacaktur.
Bence her marka artik kendi yapay zeka influencerlarimi olusturacak ve
nasil ki insanlar1 marka yiizii olarak kullaniyorlarsa, yapay zeka influencer-
larin1 da marka yiizii olarak kullanacaklardir. Markalar boyle yaptiklari du-
rumda insanlar da markalarla birlikte yapay zeka influencerlarina da giive-
neceklerdir. Insanlarin markaya olan giivenleri ve bagliliklar1 da artacaktir.

K6: Evet, yapay zeka influencerlarinin gelecekte daha biiyiik bir rol oy-
namasini bekliyorum. Teknolojinin gelismesiyle, iceriklerinin daha gercekgi
ve kisisellestirilmis hale gelecegini diisiiniiyorum. Ayrica, 7/24 aktif ola-
bilmeleri ve genis bir kitleye ulasabilmeleri onlar1 markalar i¢in cazip kili-
yor. Ancak, insana 6zgili duygusal derinlik ve samimiyeti yakalayabilmeleri
zor olacak.

K8: Yapay zekad influencerlar1 zamanla daha da gelistirilerek sosyal
medya ve diger alanlarda biiyiik bir popiilariteye ulasacaklarini diisiiniiyo-
rum. Insanlar artik onlarin hayatimizda daha yaygin olarak yer almasina
alisacaklar. Ben yapay zeka influencerlarini ilgiyle takip ediyorum ve gele-
cekte daha biiyiik bir rol oynamalarini destekliyorum. Daha kaliteli icerik-
ler {iretilebilecegine inaniyorum.

SONUC

Giinlimiiz djjital diinyasinda sosyal medya, bireylerin iletisim kurma ve
etkilesimde bulunma bi¢imlerini kokten degistirmistir. Sosyal medya, bi-
reylerin sadece arkadaslar1 ve aileleri ile degil, ayn1 zamanda genis bir kit-
leyle de baglanti kurmalarini saglamistir. Bu genis erisim ag1, sosyal med-
yay! kisisel deneyimlerin, diisiincelerin ve bilgilerin paylasildigi dinamik bir
ortam haline getirmistir.

Bu doniisiimiin en dikkat cekici unsurlarindan biri, influencerlarin or-
taya cikist ve popiilerligidir. Influencerlar, sosyal medyada genis takipgi
kitlelerine sahip, goriis ve Onerileriyle takipgilerini etkileyen kisilerdir. Bir
influencer, moda, giizellik, seyahat, yemek, teknoloji gibi belirli bir alanda
uzmanlagmis olabilir ve bu alanda paylastiklar1 icerikler sayesinde takipgi-
leri iizerinde bir etki yaratabilir. Markalar, iirlin ve hizmetlerini tanitmak
icin influencerlarla is birligi yaparak daha genis ve hedeflenmis bir kitleye
ulagmay1 amacglarlar.

Son yillarda, bu influencerlarin bir kismui gercek insanlardan degil, ya-
pay zeka tarafindan olusturulan dijital karakterlerden olusmaya baslamistir.
Yapay zeka influencerlari, yapay zeka tarafindan olusturulmus, algoritmalar
ve makine 6grenimi teknikleriyle yonetilen dijital karakterlerdir. Yapay zeka
influencerlar1 da gercek insan influencerlar: gibi etkili ve ilgi ¢ekici icerikler
tiretebilirler.



MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 361

Parasosyal etkilesim, bireylerin medya figiirleriyle kurdugu tek yonli,
ylizeysel ve ¢cogunlukla hayali iliskiyi ifade eder. Bu kavram, ilk olarak tele-
vizyon ve radyo gibi geleneksel medya araglari {izerinden izleyicilerin ve
dinleyicilerin medya figiirleriyle kurdugu iliskileri tanimlamak igin ortaya
¢ikmistir. izleyiciler, medya figiirlerini tanidik ve yakin hissetseler de, bu
iliski gercekte iki yonlii bir etkilesimden yoksundur. Yani, izleyici medya
figlirtiyle gilicli bir bag kurdugunu hissetse de, bu bag tek taraflidir ve
medya figiirii tarafindan bilinmez.

Geleneksel medya karakterleriyle kurulan bu tiir iligkiler, yapay zeka
influencerlari ile de benzer sekillerde olusmaktadir. Yapay zeka influencer-
lari, sanal varliklar olmalarina ragmen, sosyal medya iizerinden takipcileriy-
le yogun bir etkilesimde bulunur. Bu dijital karakterler, takipgilerinin yo-
rumlarina yanit verebilir, mesajlasabilir ve ¢esitli icerikleri takipgileriyle
paylasabilir. Boylece, takipgiler, bu dijital karakterlerle de parasosyal bir
iliski kurabilirler. Takipgiler, yapay zeka influencerlarini gercek bir kisiymis
gibi kabul edebilir ve onlarla duygusal bir bag kurabilirler.

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular, 6nemli sonuglara isa-
ret etmektedir. Universite 6grencileri, yapay zeka influencerlariyla kurduk-
lar1 iliskilerin dijital medya tiiketim aliskanliklarini etkiledigini diistinmek-
tedirler. Yapay zeka influencerlarinin teknik konularda giivenilir bulundu-
gu, ancak duygusal {riinlerde giiven olusturmakta zorlandig belirtmisler-
dir. Bununla birlikte, insan influencerlar1 duygusal derinlik ve samimiyet
acisindan daha giivenilir bulmaktadirlar. Yapay zeka influencerlarinin gele-
cekteki rolii biiyiiyecek olsa da insan influencerlarin 6nemi devam edecek-
tir. Universite dgrencileri, yapay zeka influencerlariyla geleneksel insan
influencerlarina kiyasla daha az sosyal ve duygusal bag kurduklarini belirt-
mistir. Yapay zeka influencerlariyla etkilesimde yazi dilinin agirlikli oldu-
gunu ve duygusal derinlik saglamanin zor oldugu belirtmisleridir. Katilim-
calar, insan influencerlar1 ise kisisel ve duygusal iceriklerle daha giivenilir
bulduklarini belirtmislerdir. Universite &grencilerinin yapay zeka influen-
cerlartyla parasosyal etkilesimleri, marka algilarini olusturmada ve satin
alma kararlarini etkilemede gercek insan influencerlara kiyasla daha az
etkili oldugunu diisiinmektedirler. Yapay zeka influencerlarinin tanitimla-
rinin gercekei olmadigi ve giivenilir bulunmadigr belirtmislerdir.

Sonug olarak, iiniversite 6grencilerinin yapay zeka influencerlariyla olan
iliskileri, dijital medya tiiketim aliskanliklarini etkiliyor olsa da, bu etkile-
simler genellikle teknik konularda giivenilir bulunurken duygusal derinlik
ve samimiyet acisindan zorluklar yasaniyor. Insan influencerlari ise duygu-
sal iceriklerle daha giivenilir bulunuyor ve kisisel bag kurma a¢isindan daha
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etkili goriiliiyor. Gelecekte yapay zeka influencerlarinin rolii biiyiiyecek
ancak insan influencerlarinin énemi devam edecektir. Universite dgrencile-
ri, yapay zeka influencerlariyla geleneksel insan influencerlarina kiyasla
daha az sosyal ve duygusal bag kurduklarin diisliniiyorlar. Yapay zeka inf-
luencerlarinin marka algilarini olusturmada ve satin alma kararlarini etki-
lemede gercek insan influencerlara gore daha az etkili oldugunu diisiinii-
yorlar. Ayrica, yapay zeka influencerlarinin tanitimlarinin gergek¢i olmadi-
g1n1 ve giivenilir bulunmadigini belirtiyorlar.
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Necmettin Erbakan Universitesi, Eregli Kemal Akman Meslek Yiiksekokulunda 6g-
retim gorevlisi olarak gérev yapmaktadir. Iyi derecede Ingilizce bilen Cengiz evli ve
iki kiz ¢ocugu babasidir.

Muhammed AKSOY

Muhammed Aksoy, 2022 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi iletisim Fakiiltesi
Halkla liskiler ve Tamitim Bliimii’nde lisans egitimini tamamlamuistir. 2023 yilinda
basladig: yiiksek lisans egitimini Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Ensti-
tlisii Medya ve Iletisim Bilimleri Programi’nda halen siirdiirmektedir. Halkla iligki-
ler, sinema, reklam, yeni medya ilgi ve ¢alisma alanlaridir.

M. Nur ERDEM

Dog. Dr. M. Nur Erdem, 1976 Kdz. Eregli dogumludur. 2005 yilinda Kocaeli Uni-
versitesi {letisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamitim Boliimiinden mezun oldu.
2008 yilinda ayni iiniversitede Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda yiiksek
lisansini tamamladi. 2014 yilinda yine Kocaeli Universitesi Iletisim Bilimleri Anabi-
lim Dalinda doktorasini tamamladi. Cesitli vakif {iniversitelerinde 6gretim gorevlisi
olarak calisti. 2015 yilindan bu yana Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fakiilte-
sinde 6gretim {iyesi olarak gorevini siirdiirmektedir. Dijital medya ve kiiltiir, dijital
reklamcilik, oyun ve reklam iliskisi {izerine ulusal ve uluslararasi ¢ok sayida yayini
bulunan Erdem, marka konumlandirma alaninda da eserler vermektedir.
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Oguzhan ALIN

Oguzhan Alin, Ondokuz May1s Universitesi Halkla Hiskﬂer ve Tanitim Bolimii’nde
arastirma gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. 1998 yilinda Ankara’da dogmustur.
Lisans egitimini Ondokuz Mayis Universitesi Halkla fliskiler ve Tamitim Bolii-
mii’nde tamamlamustir. Ayni {iniversitede Medya ve iletisim Bilimleri Anabilim Da-
Irnda yiiksek lisans egitimine devam etmektedir. Kariyerine ¢esitli kurumlarda ku-
rumsal iletisim uzmani ve sosyal medya yoneticisi olarak baslamis olup, gliniimiiz-
de halkla iliskiler, reklamcilik, sosyal medya, anlati ve metinlerarasilik alanlarinda
¢alismalarini siirdiirmektedir.

Omer CAKIN

Dog. Dr. Omer Cakin, 1983 yilinda Aksaray’da dogdu. 2007 yilinda Kirgizistan Tiir-
kiye Manas Universitesi {letisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii'nden yiiksek seref
Ogrencisi olarak mezun olan Cakin, yiiksek lisans ve doktora egitimini 2007-2014
yillar1 arasinda Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
si'nde tamamlad1. 2009 yilinda Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi’nde basladig1 akademik kariyerine, Dogent olarak Ondokuz Mayis Universi-
tesi Iletisim Fakiiltesi'nde devam etmektedir. Calisma alanlari arasinda reklam ve
kiiltiir, Kirgiz basini, medya gibi konular bulunan yazarin Reklam ve Yerellesme ile
ilgili bir ulusal kitab1 ve siyasal iletisim, biitiinlesik pazarlama iletisimi, Orta As-
ya’da Yerel Anlatilar gibi bir¢ok kitap boliimii bulunmaktadir. Cakin’in s6z konusu
konularda ayrica uluslararasi ve ulusal kapsamda yayinlanan makaleleri de vardir.
Omer Cakin, bilimsel caligmalarmnin yan sira, Kirgizistan Tiirkiye Manas Universi-
tesi’nin kurumsal yaymn organi Gazete Manas’m yayin koordinatérliigti, OMU {leti-
sim Fakiiltesi Radyo TV ve Sinema Boliim Baskanligi, Carsamba Meslek Yiikseko-
kulu Miidiirliigii gérevlerinde de bulundu. Halen OMU {letisim Fakiiltesi Dekan
Yardimcilig1 gorevini siirdiirmektedir.

Ozgiin Arda KUS

Dr. Ozgiin Arda Kus, Maltepe Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Bolii-
mii’nden tam burslu olarak mezun oldu ve ayni zamanda Psikoloji Boliimii’nde cift
anadal yapt1. Yiiksek lisansin1 Okan Universitesi Isletme Béliimii Satis ve Pazarlama
Anabilim Dalr’'nda tamamladi. Doktora derecesini, Istanbul Universitesi Halkla ilis-
kiler ve Reklamcilik Boliimii'nde “Etkilesimli Bir {letisim Alam Olarak Dijital Oyun-
lar; Oyun Oynama Motivasyonlarinin Dijital Oyun Bagimliligi Uzerindeki Etkileri
Uzerine Bir Aragtirma” baglikli teziyle aldi. Halen Uskiidar Universitesi {letisim Fa-
kiiltesi Halkla liskiler ve Reklamcilik Béliimii'nde Yardimer Dogent olarak akade-
mik ¢alismalarina devam etmektedir. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda cesitli ulus-
lararasi ve ulusal sertifika programlarina katilmistir. Uluslararast yayinlanmis “Mo-
bil Pazarlama Kavramy, Istanbul ve Y Kusagi Uzerine Bir Arastirma”, ulusal yayin-
lanmis “Oyun, Dijital Oyun, Bagimlilik ve Motivasyon Kavramlar1 Arasindaki iliski-
ler” kitaplarinin yazarligini yapmis, Ozge Ugurlu Akbas ile birlikte editorliigiinii
yaptig1 ‘Oyunlarin Dijital Halleri 1,2 ve 3 “ derleme kitaplarinda editor olarak gorev
almistir. Ayrica uluslararasi bilimsel konferanslarda bildiriler sunmus ve ¢esitli ki-
taplara boliim ve makalelerle katkida bulunmustur. Ozgiin Arda Kus’un arastirma
ve ilgi alanlar1 arasinda dijital oyunlar, yabancilagma, benlik, mobil pazarlama, tiike-
tici davraniglar1 ve nesiller, duygu durum bozukluklar1 ve davranigsal bagimliliklar
yer almaktadir. Tiirk Psikologlar Dernegi’nin asil {iyesidir.

Recep YILMAZ ) )
Prof. Dr. Recep Yilmaz, Ondukuz Mayis Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Bo-
limi 6gretim {iyesidir. Innovative Models, Strategies, and Conceptualizations in
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PR; Narrative Theory and Therapy in the Post-Truth Era; Handbook of Research on
Narrative Interactions; Handbook of Research on Narrative Advertising; Handbook
of Research on Transmedia Storytelling and Narrative Strategies; Narrative Adverti-
sing Models and Conceptualization in the Social Media Age; 150 Soruda Geleneksel
ve Dijital Reklamcilik; Handbook Research on Effective Advertising Strategies in the
Social Media Age; 99 Soruda Reklam ve Reklamcilik; Reklamciligin Anahtar Kav-
ramlary; Senaryo: Nasil Yazilir? Nasil Yaziyorlar?; Liderlik ve Cagdas Boyutlar isim-
lerini tasityan -biri WoS-BKCI, ikisi Scopus’ta taranan- 12 kitabu, ¢esitli dergilerde
¢ok sayida makalesi, konferans bildirileri ve derleme kitaplarda boliimleri yayim-
lanmustir. Yazarin, ayrica “Cergici” adli yayimlanmus bir romant (felsefi bir korku
hikéyesi) bulunmaktadir. Temel ¢alisma alanlar1 “Anlat1 Kurami” ve “Reklamcilik”
olan Yilmaz, ayrica “Kuramsal iletisim” iizerine de yogunlagmaktadir.

Selin CINEMRE

Selin Cinemre, 2022 yilinda FMV Isik Universitesi Psikoloji béliimiinden mezun
olmugtur. Ayni yil Ondokuz Mayis Universitesi Néropazarlama Ana Bilim Dalr’'nda
yliksek lisans egitimine baglamistir. Su anda tez dénemi &grencisi olarak yiiksek li-
sansina devam etmektedir. Yazarin ilgi ve ¢alisma alanlari, psikoloji ve néropazarla-
ma arasindaki kesisim noktalarina odaklanmaktadir. Ozellikle, insan davranislarini
anlamak, duygusal ve biligsel siiregleri analiz etmek ve bu bilgileri pazarlama strate-
jilerine entegre etmek iizerine ¢alismaktadir. Ayrica aktif olarak psikolojik danis-
manlik hizmeti de vermektedir.

Serhat ERDEM

Dog. Dr. Serhat Erdem, 1982 Kirikkale dogumludur. Lise egitimini Samsun Ondo-
kuz Mayis Lisesi’nde tamamladi. 2004 yilinda, Atatiirk Universitesi, iletisim Fakdil-
tesi Radyo Televizyon Sinema Boliimii’'nden lisans diplomasini almaya hak kazandi.
2005 yilinda, Atatiirk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema-Televizyon Bo-
limii’nde Arastirma Gorevlisi olarak akademik hayata ilk adimini atti. 2009 yilinda,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dalinda yiiksek
lisans egitimini “Matte Paint Uygulamasinin Sinemada Ortaya Cikardig1 Doniistim-
ler Uzerine Bir Inceleme” tezi ile tamamlayan Erdem, 2010 yilinda istanbul Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon Sinema Anabilim Dalr’nda dokto-
ra egitimine basladi. 2015 yilinda “Gergekligin Yeniden Insasinda Gérsel Efekt Kul-
lanimi: Spartakiis Televizyon Dizisinde Mekan Insas1” adli Doktora tezini tamamla-
yarak Doktor unvanini almaya hak kazandi. 2005-2022 yillar arasinda Atatiirk Uni-
versitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema-TV béliimiinde Dr. Ogr. Uyesi olarak ¢ali-
san Erdem, 2022 yilinda Gérsel iletisim Tasarimi alaninda Dogent unvanini almistir.
2022 Subat ayindan itibaren Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo, Televiz-
yon ve Sinema boliimiinde akademik ¢alismalarina devam etmektedir.

Yeter DEMIR

Yeter Demir, 1980 yilinda Ankara’da dogmustur. Dumlupinar Universitesi Sosyoloji
Boliimiinden mezun olmustur. Su anda Ondokuz Mayis Universitesi iletisim Bilim-
leri Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimine devam etmekte olup tez asamasinda-
dir ve galismalarini gosterge bilim alaninda sitirdiirmektedir. Sinema, ekolojik felse-
fe, antroposentrizm ve gostergebilim alanlarinda arastirmalar yapmaktadir. Evli ve
Bilge’nin annesidir.
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