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Oz

21. yiizyihn ilk ceyreginde ortaya ¢ikan Covid-19 viriisii,
kiiresel olgekte yarattigr etkilerle yeni bir yasam gekli
olusmasina neden olmustur. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar: bu degisimden Onemli oranda etkilenmistir.
Bu baglamda arastirmada tiiketicilerin ask markalarina
olan tutumlari incelenmistir. Calismanin amaci, Covid-
19 pandemisi Oncesi ve pandemi siirecinde olusan ask
markalart  listesini  degerlendirmek, meydana gelen
degisimlerin nedenlerini aragtirmak amaciyla analizler
yapmaktir. Aragtirma sorularindan bazilary;
“Pandemiyle degisen yasam kosullarinda tiiketicilerin
ask markalar: deismis midir?”, “Tiiketiciler ask
markalarint Twitter'da konusurken siklikla kullandiklart
kelimeler mnelerdir?” gseklindedir. Arastirma sorulari
MAXQDA 2020 analiz programi ile degerlendirilmis,
Kelime Iliskilendirme Testi (KIT) Nitel Arastirma
Yontemiyle kelime bulutu, kod bulutu ve kod dagitim
modeli analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda,
Covid-19  pandemisine ragmen  degismeyen  ask
markalarimin yaminda bu siiregte deSisen ve yeni doneme
uyum saglayan ask markalarimn da oldugu tespit
edilmistir. Icerik analiziyle elde edilen arastirma
bulgularimin ayrintili agiklamas: yapinstir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka Aski, igerik Analizi,
Kelime Iliskilendirme Testi (KIT), Twitter

JEL kodlari: M31
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Abstract

Corona viriis, which emerged in the first quarter of the
21st century caused a new lifestyle to emerge with its
global effects. Consumers desires and needs have been
significantly affected by this change. In this context, the
attitudes of consumers towards love brands were
examined in the study. The aim of the study is to
evaluate the list of love brands that occurred before the
Covid-19 pandemic and during the pandemic period and
to conduct analyzes to investigate the reasons for the
changes that occurned. Some of the research questions
are; “Have the brands of love of consumers changed
under the changing life conditions with the pandemic?”,
“What are the words that consumers frequently use
when talking about love brands on Twitter?” in the
form. The research questions were evaluated with the
MAXQDA 2020 analysis program and the word cloud,
code cloud and code distribution model analyzes were
performed within the scope of the Word Association Test
(WAT) Qualitative Research Method. As a result of the
analysis, it was determined that there are love brands
that have changed and adapted to the new era in addition
to the love brands that have not changed despite the
Covid-19 pandemic. Detailed explanation of the research
findings obtained through content analysis was made.

Keywords: Brand, Brand Love, Content Analysis, Word
Association Test, Twitter
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1. GIRiS

Marka; logo, sembol, isim, renk gibi somut ve kisilik, imaj gibi soyut bilesenleri barmndiran
bir kavramdir. Bu baglamda hem somut hem de soyut bir kavram olan marka; dinamik,
yasayan ve esnek yapida ve insanlar {izerinde etki birakabilmesi i¢in birtakim Ozelliklere
sahip bir biitiindiir. Insanlari markaya cekme noktasinda marka bilesenleri igerisinde
sadakat, bagllik, giiven gibi kavramlar olmazsa olmaz unsurlar olsa da bunlar giiniimiiz
kosullarinda siirdiiriilebilir marka degeri yaratmada yeterli olamamaktadir. Agk kavrami
genel kullanim agisindan da bir kavram olmasi sebebiyle bu s6z konusu bilesenlerin kapsam
baglaminda {izerinde konumlanmaktadir. Ciinkii markalar, kisilestikce tiiketici-marka
iliskisi olusturma noktasinda daha iliskili, etkili ve belirgin hale gelmektedir (Ramadan,
2019: 706).

Tiiketiciler tarafindan bir markanin tercih edilmesinde 6énemli bir unsur haline gelen marka
agki, tiiketici ile marka arasindaki iliskiye ve etkilesime farkli bir boyut kazandirmstir.
Marka agki, tiiketicinin markaya tutkuyla baglanmasmi saglayan, markanin kisiligini 6n
plana ¢ikaran, tiiketicilerin sadakat diizeyini gii¢lendiren yapida sadik olmasini saglayan bir
kavramdir. Tiirkiye’de her yil diizenli olarak MediaCat dergisi tarafindan ask markalar:
secilmektedir. Giivenilir ve seffaf bir veri kaynag1 olmasi ve amag ile ortiisen igerige sahip
olmasi, farkli ilgi gruplarma ve alanlara igerik sunabilen biiyiik bilgi platformu olmasi
nedenleri ile MediaCat Ask Markas: Listeleri calismada veri kaynagi olarak kullanilmistir.

Tim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 pandemisi pek ¢ok alanda yarattif1 etkilerin yam
sira ask markalar1 baglaminda da etkiler yaratmistir. Fakat bu etkiye maruz kalmayan
markalar da bulunmaktadir. Dolayisiyla Covid-19 pandemisi oncesi ve sonraki siirecte ask
markalar1 listesinde yer alan, siralamalar1 degismeyen, degisen veya farkli kategoride
listelere eklenen ask markalarina dair incelemeler yaparak degerlendirmelerde bulunmak
calismanin ana amacidir. Bu amaci gergeklestirmek icin MAXQDA 2020 analiz programi
tercih edilmis, Kelime fligkilendirme Testi (KIT) Nitel Arastirma Yontemi kapsaminda
kelime bulutu, kod bulutu ve kod dagitim modeli analizleri yapilmistir. Yapilan bu analizler
ile tiiketicilerin Twitter sosyal medya platformu kapsaminda ask markalarina dair yaptiklar
yorumlarinda en fazla kullandiklar1 kelimeleri gorsellestirmek ve kod bulutu ile kavramlar
aras1 baglantiy1 agiklamak amaglanmistir. Kod dagitim modeli ile incelenen ask markalar:
arasinda tiiketici bakis agis1 baglamindaki farki gérmek ise calismanin diger bir amacidar.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka, tireticilerin mal veya hizmetlerini tanitmak, rakiplerden ayirt edilmesini saglamak
i¢in kullanilan isim, logo, sembol, renk, sozciik, kavram, tasarim, resim ve tiim bu unsurlarin
birlesmesiyle meydana gelen soyut ve somut bir kavramdir. Her ne kadar kelime anlam
olarak logo, sembol, renk, isim gibi unsurlardan meydana gelse de marka isletmeyi temsil
eden giiclii ve etkili bir kisilige de sahiptir (Islamoglu ve Firat, 2016: 8-9). Marka kavrami
bir¢ok arastirmaci tarafindan farkl sekillerde tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(American Marketing Association — AMA)ne gore marka, “bir saticcnin malmi veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tamimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya
baska bir ozellik”tir (AMA, 2017). Sammut ve Bonnici (2015) tarafindan marka, “isletme, kisi,
mal veya hizmet igin farkindalik, kimlik ve itibar olusturma maksadiyla tasarlanan bir dizi
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somut ve somut olmayan Ozelliklerdir” seklinde tanimlanmistir. Bir marka sadece logo,
isim, renk veya kelimeden ibaret degildir. Bu boyutlarin ¢ok daha Otesinde insanlarin
kendilerini baskalarina kiyasla daha farkl: hissetmelerini saglayan bir enerjinin semboliidiir
(Aktuglu, 2016: 2). Diger bir ifade ile marka, bir isimden ziyade tiiketicilerin hayal giiciine
bagli olarak istekleriyle sekillenen ve iiriine bir kisilik katan isletme varligidir (Can, 2007:
225).

Yukarida yapilan tanimlar incelendiginde markanin kavramsal gercevesi olusturulurken en
¢ok vurgu yapilan 6zelligin markanin dikkat ¢cekmesi yani rakiplerinden ayirt edici 6zellige
sahip olmasi oldugu goriilmektedir. Rekabetin kurallarinin degistigi ve etkilerinin giderek
arttig1 gliniimiiz kosullarinda markalar ayakta kalma, giiclii olma, siirdiiriilebilir bir yapiya
kavugsma ve rakiplerinden daha istiin olmanin yollarim1 aramaktadir. Markalar
tiiketicilerinin goziinde ve kalbinde, rakiplerinden daha farkli bir konumda olabilmek igin
kendilerine asik tiiketici profili olusturmay1 hedeflemektedir. Eger tiiketiciler markalarina
asik olurlar ise bu asik tiiketiciler sadik tiiketicilere gore iligki halinde olduklar1 markalardan
daha zor vazgececeklerdir. Markalarin marka aski kavraminin {izerinde durmalarimnin diger
sebebi, ask duygusuyla birlikte olusan ask markalarinin rakiplerinden {istiin olma firsatini
yakalamis olmalaridir (Ozbek ve Dogan, 2018: 269).

Marka aski kavramimin dogusuna ve akademik calismalar baglaminda ilgi uyandirmasma
onctiliik eden isimlerden olan Carrol ve Ahuvia (2006)’e gore marka aski, miisteri ile marka
arasinda yasanan duygusal ve tutkulu bagdir. Bu alandaki bir diger oncti isim ise, Saatchi &
Saatchi isletmesinin CEO’su, Kevin Roberts’tir. Roberts tarafindan 2004 yilinda yazilmig
“Lovemarks” isimli kitapta kavrama yer verilmistir. Ilgili kitapta Roberts, agkin gizem,
duygusallik ve samimiyet olarak ii¢ temel bilesenden olustugunu belirtmektedir. Tiiketicide
saygl ve sevgi cercevesinde bu ii¢ bilesen meydana gelirse marka aski olusabilecektir
(Roberts, 2005).

Sternberg (1986) calismasinda hem sevginin dogasina hem de farkl iliskilerdeki ask yapisina
ait tiggen bir ask teorisi sunmaktadir. Bu teori; yakinlik, tutku ve karar olmak iizere {ig
bilesenden olusmaktadir. Kisileraras1 ask teorisi, psikolojiden pazarlamaya kadar
merkezinde insan olan pek c¢ok farkli arastirma alanmna uyarlanmistir (Cavusoglu ve
Demirbag, 2020: 1068). Marka aski tiizerine yapilan pek ¢ok arastirmanin temelinde,
kisileraras1 agsk teorisi yatmaktadir. Kisilerarasi ask teorisi pazarlama baglaminda
kullanildig: taktirde marka aski kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Zengin ve Aladag, 2018: 23).
Ciinkii asik oldugunu diistinen kiside “bagkalarmin degil benim olmali” diistincesi
hakimdir. Bu diisiince ile asik oldugu nesneye yaklasmakta ve beklenmeyen bir giic
kullanarak ona sahip olma arzusu yasamaktadir (Ayvaz, 2017: 160). Marka aski, tiiketicilerin
bir markaya olan tutkusunu yansitmaktadir (Zhou vd., 2020: 1). Diger bir ifade ile, tiiketici
ve marka arasinda meydana gelen duygusal bagin siddetidir (Onurlubas ve Altunisik, 2019:
117).

Tiiketicilerin agk markalarina dair gelistirdikleri duygular asagidaki 6zellikleri icermektedir
(Albert vd., 2008: 1064):

e Markaya karg: tutkulu olmak,
e Markaya bagl olmak,
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e Marka hakkinda olumlu degerlendirme yapmak,
e Markaya olumlu duygular beslemek,
e Markaya fazla sevgi gostermek.

Yukarida yer alan tiiketicilerde agsk markalarina dair gelisen duygular tiiketicilerin agk
markalarma olan sevgisi ve bu sevginin hangi etkileri igerdigine dair bir cerceve
olusturmaktadur. Ilgili markaya karsi duyulan sevgi, ask markalarini etkiledigi gibi insanlar
arasindaki iliskiyi de etkilemektedir. Marka askina sahip olan tiiketicilerin tiim iligkilerinde
daha sadik olduklar1 ve insan iliskilerindeki diyaloglarda da daha pozitif oldugu
diistintilmektedir (Cavusoglu ve Demirbag, 2020: 1074). Marka askina sahip tiiketiciler daha
hosgoriilii bireylerdir. S6z konusu bu durum, “agkin gozii kordiir” etkisi yaratmakta ve
markaya asik tiiketicinin ask markasi kusurlu bir {irtinii tiiketiciyle bulustursa dahi tiiketici
bu hatanin dolayli olarak gerceklestigine inanma egilimindedir (Zhang vd., 2020: 3).

Marka aski kavrami, duygular baglaminda kisiler arasi yasanan agkin tiiketiciler ve markalar
boyutuna kaymasi sonucunda ortaya ¢ikan kavramdir. Yani tiiketiciler, kisiler arasinda
yasanan duygular gibi markalarla da 6zel ve etkili duygusal iligkiler yasayabilmektedir.
Yapilan tanimlarda marka agkinin 6znesi hep tiiketici olmustur. Oysa ki, markalarin kendi
aralarinda olusan etkiler de bulunmaktadir. Ciinkii marka biinyesinde olusan ask duygusu
tiiketicileri etkiledigi 6lciide markalar aras1 rekabeti de etkileyebilecektir.

3. TASARIM VE YONTEM

Bircok arastirmaciya gore farkli sekillerde tanimlanan marka kavraminda en temel nokta
markalarin ayirt edici 6zelligini 6ne ¢ikartmaya yapilan vurgudur. Clinkii markalarin rakip
markalardan ayirt edici, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yer edebilecek strateji ve 6zelliklere
sahip olmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin zihninde ve kalbinde olmay1 saglayacak en etkili
arag son yillarda sosyal medyadir (Sayan, 2020: 321). Sosyal medya platformlar1 {izerinde
markalar basarili pazarlama stratejileri stirdiirebilmekte ve hedef kitlelerine etkili ve hizl bir
bicimde wulasarak kendilerini ¢ok rahat ifade edebilecekleri iletisim ortamlara
kavusabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 ayni1 zamanda tiiketicilerin de kendilerine ait
duygu ve diislincelerini rahatca ifade edebilecekleri ve markalarin sosyal kimliklerine katki
saglayabilecekleri bir ortamdir (Tran vd., 2020: 3). Tiiketicilerin markadan istediklerini ve
beklediklerini rahat ve hizli bir bicimde ifade edebildikleri sosyal medya platformlarmdan
biri olan Twitter, kiiresel Olgekte giin gectikge giderek daha fazla kisi tarafindan tercih
edilmektedir (Jansen vd., 2009: 2173). Twitter, markalarin giivendigi, benimsedigi ve farkl
kitlelerle etkili iletisim kurabildigi sosyal bir ortamdir. Markalar Twitter sayesinde hem
marka hesaplarin1 takip eden miisterilerine hem de bir hashtag (etiket) yardimi ile daha
biiylik tiiketici kitlesine ulasabilmektedir (Edman, 2010: 46). Daha once marka agk: ile
yapilan bir c¢alisma (Sayan, 2020) Instagram sosyal medya platformu iizerinden
gerceklestirilmistir. Calismanin igerik analizi kapsaminda uygulanacak olan kelime bulutu,
kod bulutu ve kod dagitim modeli analizlerinin bu platformdan ¢ekilen verilerle etkili bir
bicimde gorsellestirilebilmesi, calismada kullanilacak veri seti icerigine uygun yapida bir
icerige sahip olan bir platform olmasi, genis kitlelerce tercih edilmesi, sosyal medya
pazarlamasinda etkin bir sosyal medya platformu olmasi ve literatiire farkli Srneklem
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tizerinden gergeklestirilmis bir ¢alisma ile katk: saglamak gibi nedenlerle ¢alisma; Twitter
sosyal medya platformu {izerinden yiiriitilmiistiir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden betimsel arastirma tiirti kullanilmistir. Nitel
yontem, yapist geregi objektifinden ziyade daha ¢ok duygusal ve kavramsal cevaplar ile
ilgilenmektedir (Karatas, 2015: 65). Strauss ve Corbin’e gore nitel yontemde analiz siirecini
kodlama olusturmaktadir. Kodlama siireci kavramsallagtirma ile bagslamaktadir.
Arastirmanin konusu ile ilgili elde edilen verilerden yola ¢ikarak, arastirmaci “bu veri neyin
parcasidir?”, “bu veri neyi simgelemektedir?”, “bu veride gizli olan anlam nedir?” gibi
sorulara cevap aramaya ve o veriyi etiketlemeye calismaktadir (Aktaran: Giirbiiz ve Sahin,
2018: 434-435).

Covid-19 pandemisi ve agsk markalar1 temelinde literatiirde yapilan ¢aligmalar incelenmis
ancak her iki durumun birlikte degerlendirildigi bir calismaya rastlanmamustir. Agk
markalar1 kapsaminda yiiriitiilen arastirmalarda agirlikli olarak nicel arastirma
yontemlerinden biri olan anket teknigi kullamilmistir. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda;
literatiirdeki acig1 gidermek, alana deger ve katki saglamak amaciyla Covid-19 pandemisi
doneminde ask markalar1 incelenmesi galismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Literatiir
incelendiginde konu ile iligkilendirilebilecek farkli galismalar (Deniz, 2020; Arslan ve
Karagiil, 2020; Cakiroglu vd., 2020; Budak ve Korkmaz, 2020, Duygun, 2020; Bairrada vd.,
2019; Zhang vd., 2020; Joshi ve Garg, 2021; Kumar vd., 2021) tespit edilse de ask markalarinm
Covid-19 pandemisi Oncesi ve sonrasi siirecte pozisyonlar:1 baglaminda iliskilendirerek
inceleyen bir calisma bulunmamaktadir. Bu durum da c¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya
koymaktadir.

Ik kez 2007 yilinda gergeklestirilmesinin ardindan 2009 yilindan giiniimiize kadar her yil
diizenli olarak MediaCat Dergisi onderliginde, Ipsos Damismanlik Sirketi tarafindan
arastirma silirecinin yonetildigi bir kapsamda Tiirkiye'nin agsk markalar1 belirlenmektedir.
Tirkiye'nin lider pazarlama dergisi MediaCat, 1993 yilinda aylik olarak yayimlanmaya
baslamistir. Dergi; biinyesinde 2002’den bu yana gerceklestirilen gesitli sektorel egitimler,
yarigmalar, etkinlikler, ek yayinlardan kitaplara kadar farkl stratejiler ile pazarlama iletigimi
alaninda sektorel bazda igerik tireten bilgi platformu haline gelmistir (tr.wikipedia.org).

Farkli ilgi gruplarma ve alanlara igerik sunabilen biiyiik bilgi platformu olmasi, giivenilir ve
seffaf kurumsal yapilanmasi gibi nedenlerle calismada MediaCat dergisi veri kaynag olarak
tercih edilmistir. Covid-19 viriistiniin etkisiyle pandemi yili olan 2020'de segilen agk
markalarinda onceki yillara kiyasla birtakim degisiklikler gozlemlenmistir. Ornegin, daha
onceki yillarda listede yer almayan dijital tv platformu, online alisveris sitesi gibi farkl
kategoriler 2020 yilinda listede yer almistir. 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan
bolgesinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 viriisii ve ardindan gelen
pandemi siireci hem toplumsal hem de ekonomik anlamda kiiresel degisikliklerin yasandig:
bir donemi temsil etmektedir. Bu siirecte ‘hayat eve sigar’ ve ‘evde hayat var’ sloganlar ile
insanlarin sosyal yasamdan uzaklasarak evlerine kapanmalar1 istenmis ve kimi donemlerde
bu kapanmalar yasal bir zorunluluk haline doéniistiirtilmiistiir. Zorunlu kalmadik¢a evden
¢itkmamalar1 dogrultusundaki telkinlerle kars1 karsiya kaldiklar: bir donemde tiiketicilerin
yasam tarzlarinda elbette onemli degisiklikler de varolagelmistir. Aligverislerin biiyiik bir
kismi online olarak evden ¢ikmadan yapilmaya baslanmistir.
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Bu agiklamalar kapsaminda arastirma sorular: su sekilde belirlenmistir:
Pandemiyle degisen yasam kosullarinda tiiketicilerin ask markalar1 degismis midir?

Pek ¢ok marka pandemiden olumsuz etkilenirken pandemi yilinda ask markas: listesinde
onceki konumunu korumay1 ve yeni yilda ask markasi olmay1 basaran markalar bu basariy1
nasil elde etmistir?

Tiiketicilerin agk markalarini Twitter'da konusurken siklikla kullandiklar1 kelimeler
nelerdir?

Arastirmanin evreni MediaCat tarafindan belirlenen 2019 ve 2020 yilina ait ask
markalarindan olugsmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden amagl Ornekleme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme,
aragtirmacinin aragtirma sorunsalma uygun geldigini diistindtigii ve belirli 6zellikleri
tasiyan deneklerin segildigi orneklemdir. Diger bir ifade ile, arastirmacinin amacina en
uygun birimlerin 6rnekleme dahil edilme siirecidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Bu ¢alisma
kapsaminda bir haftalik 6rnekleme doneminde 4 markanin Twitter resmi sayfasina tweet
atan tiiketicilerin tweetleri ele alinmistir. Her bir marka i¢in tiiketicilerin tweetleri (n=500)
tizerinden analizler gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada kullanilan kodlama yontemi, Louisiana
Universitesinde Haley Edman’in (2010) “Twittering to the Top: A Content Analysis of
Corporate Tweets to Measure Organization-Public Relationships — Zirveye Twitterlagma:
Organizasyon-Kamu {liskilerini Ol¢mek icin Kurumsal Tweetlerin Icerik Analizi” baglikli
tezde kullandigr 11 farkli kodlama kategorisindeki dordiincii kodlama kategorisinden
uyarlanmistir. Bu kodlama tweet tiirlinii ifade etmektedir. Tweetlerin igerigi {ige
ayrilmaktadir; orijinal gonderi, retweet veya yamt. Orijinal gonderi, markanin kendi
gonderdigi tweetleri ifade etmektedir. Retweet, markalarin gonderdigi tweetleri takipgilerin
kendi sayfalarinda paylasmasidir. Yanit ise, tiiketicilerin tweetlerinde markanin ismini
etiketleyerek kendini ifade etme seklidir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin ask markalarina
olan tutumlar1 incelendigi i¢in markalar tarafindan olusturulan orijinal metinler analize dahil
edilmemistir.

Calismada igerik analizinden elde edilen verileri gorsellestirerek daha anlasilir hale getirmek
maksadiyla kelime bulutu teknigi kullanilmistir. Kelime bulutu, analiz edilen verilerde
tekrar eden kelimelerin sikhigini ifade eden Ozel bir gorsellestirme teknigidir. Boylece
arastirmaci, arastirmasi kapsaminda elde ettigi verilerini ve yaptig1 analizlerinin sonuglarin
okuyuculara ¢ok daha anlagilir gorsel temelli bir icerikle sunma imkani elde etmektedir
(Williams vd., 2013: 45). Gorsellestirmenin amaci estetik agidan giizel gortinmesini saglamak
degil, anlasilir olmasini saglamaktir.

MediaCat dergisinin onderliginde Ipsos Danigsmanhk Sirketi tarafindan gergeklestirilen
Tiirkiye'nin Lovemark (Ask Markasi) arastirmasinin arastirma sahasi 2019 ve 2020 yili igin
Subat-Haziran aylar1 donemidir. Tiirkiye temsili kadin erkek dagilimi esit olmak iizere iki
bin katimcmin dahil edildigi ¢alismalarda 2019 yih igin Bilgisayar Destekli Telefon
Gortlismesi (CATI) yontemi kullanilarak Lovemark analizi gerceklestirilirken, 2020 yilinda bu
analize ek olarak Bilgisayar Destekli Web Goriismesi (CAWI) yontemleri kullanilarak
Lovemark analizi gergeklestirilmistir (mediacat.com). Bu arastirma kapsaminda Covid-19
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pandemi Oncesi ve pandemi siirecine ait segilen ask markalarinin listeleri asagida Tablo 1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Covid-19 Pandemi Oncesi ve Pandemi Siirecinde Secilen Ask Markalar1

Tiirkiye'nin Ask Markalar1 (Lovemark)

2019 Yili (Pandemi Oncesi)

2020 Yilr (Pandemi Siireci)

Akaryakit Istasyonu: OPET

Ambalajli Su: Erikli

Ambalajli Su: Erikli

Banka: Ziraat Bankasi

Banka: Ziraat Bankas1

Cam Esya: Pasabahge

Beyaz Esya: Argelik

Dijital TV Platformu: Netflix

Bilgisayar: Casper

Dis Macunu: Colgate

Bulagik Deterjani: Fairy

El Kremi: Arko Nem

Cep Telefonu: Samsung

Havayolu Sirketi: Tiirk Hava Yollar1

Futbol Takimi: Galatasaray

Kahve: Nescafe

Giyim — Tekstil: LC Waikiki

Kigisel Bakim Marketi: Gratis

GSM Operatorii: Turkcell

Online Aligveris Sitesi: Trendyol

GSM  Operatirii  Ozel Mobil

Vodafone Yanimda

Uygulama:

Sosyal Medya Platformu: Instagram

Kahve: Nescafe

Spor Ayakkab:: Adidas

Makyaj: Avon

Sampuan: Elidor

Otomotiv: Volkswagen

Tiras Bigagi: Gillette

Paketli Kuruyemis: Tadim

Tov Kanali: FOX

Sosyal Medya Platformu: Instagram

Siipermarket: Migros

Kaynak: mediacat.com, Erisim: 15.03.2021.

Yukaridaki tabloda yer alan ask markalari incelendiginde Covid-19 pandemisine ragmen
degismeyen dort marka tespit edilmistir. Bunlar: Erikli, Ziraat Bankasi, Nescafe ve
Instagram’dir. Calismanin amacma uygun olarak bu dort marka analize dahil edilmistir.
Tiiketicilerin degisen yasam tarzlariyla iligki olarak listede yer alan Online Aligveris Sitesi
Trendyol ve Dijital Tv Platformu Netflix markasi amagsal Ornekleme yOntemine gore
secilmistir. Ziraat Bankasi (n=500) ve Trendyol (n=500) markas: i¢in incelenen tweetler
kapsaminda yer alan ifadeler agirlikli olarak markaya karsi duyulan kirginlik ile sikayet
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icerikli mesajlar olmasi ve marka aski i¢in olusturulan kod listesindeki herhangi bir kod ile
uyumlu olmamasindan dolay: bu iki markanin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.
Calisma kapsaminda incelenen ask markalarinin son hali Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2. Calisma Kapsaminda Incelenen Ask Markalari
Ambalajly Su: Erikli

Kahve: Nescafe
Sosyal Medya Platformu: Instagram

Dijital TV Platformu: Netflix

Ele alinan dort markaya nitel arastirma deseninden biri olan igerik analizi uygulanmsgtir.
Icerik analizi, metinsel veriler, gorsel veriler ve ses verileri olmak {izere ¢ok cesitli veri
kaynaklari icin kullanilabilen bir yontemdir (Stemler, 2015: 1). Icerik analizi kapsaminda
kelime bulutu, kod bulutu ve kod dagitim modeli olusturulmustur.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Kodlama asamasinda literatiirde konuyla ilgili anahtar kelimeler segilerek kod listesi
olusturulmustur. Olusturulan kod listesi MAXQDA 2020 nitel analiz programina
aktarilmistir. MAXQDA 2020, kalitatif ve karma yontem arastirmalari i¢in kullamilan bir
yazilim programidir. MAXQDA 2020 paket programi, metin belgesi, pdf dosyasi, resim, web
site, ses ve kayit videolar1, SPSS veri dosyasi, odak grup tartismasi, YouTube yorumlar1 ve
Twitter gibi sosyal medya platformlarindan verileri toplama imkan1 saglayan ve bu veriler
tizerinde gorsellestirme gibi farkli analiz yapma imkani saglayan bir kapsamdadir
(maxgda.com). MAXQDA 2020 nitel analiz programi ile kelime sikhiimi1 sorgulamak
amaciyla kelime bulutlar1 olusturulmustur. MAXQDA 2020 programi araciligiyla Twitter
{izerinden giris yapilarak markalarin tweetlerine ulasilmistir. Incelenen 4 markaya ait
olusturulan kelime bulutlar1 asagida sirasiyla yer almaktadir.

4.1. Erikli

Uygulanacak kelime bulutu analizi ile Erikli markasmin tiiketiciler perspektifinden
Twitter'da hangi kelimeler kullanilarak ifade edildigi ve bu kelimelerin ne kadar siklikla
kullanildigini belirlemek hedeflenmektedir. Sekil 1’de Erikli markasmin kelime bulutu yer
almaktadir.
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Sekil 1. Erikli Markasmm Tiiketicileri icin Olusturulan Kodlar ile fliski Kurduklar
Kelimelerin Frekans Degerlerine Gore Kelime Bulutu Gorseli

Erikli markas: igin tiiketicilerin en g¢ok tekrar ettigi 10 kelime; eriklilezzeti (f=463), erikli
(=174), su (£=108), sonra (f=55), bundan (f=47), sevgiler (f=29), sohbetler (f=29), olsa ({=22),
tesekkiir (f=18) ve lezzetli (f=14) olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin marka agkiyla ilgili
kodlar ile iligski kurdugu kelimelerin frekans degerleri parantez iginde belirtilmistir. Parantez
icinde belirtilen frekans degerleri, kelimelerin o say1 kadar vurgulandigin ifade etmektedir.
Kod listesinde yer alan kodlar tweetlerin igerigine gore kodlanmistir. Kelime bulutu
incelendiginde bir ask markas: olan Erikli'nin tiiketicilerin kalbinde yer almay1 basardig:
seklinde degerlendirme yapilabilmektedir. En ¢ok tekrar edilen kelimeler igerisinde
“bundan” ve “sonra” kelimeleri anlamsiz kelimeler olarak goriilmektedir. Fakat o
kelimelerinin en ¢ok tekrar edilmesinin sebebi, ‘bundan sonra hep erikli icecegim’ igerikli
cok fazla tweetin yer almasindan kaynaklanmaktadir. Kalitesinin hi¢ degismedigine vurgu
yapan ve bundan sonra hep Erikli alacagini ifade eden tweetlere ¢ok fazla rastlanmasi
miisteri memnuniyetini gosterdigi gibi Erikli markasmmn bu tehdit igerikli Covid-19
pandemisi durumundan olumsuz yonde etkilenmediginin de gostergesidir.

4.2. Nescafe

Uygulanacak kelime bulutu analizi ile Nescafe markasinin tiiketiciler perspektifinden
Twitter'da hangi kelimeler kullanilarak ifade edildigi ve bu kelimelerin ne kadar siklikla
kullanildigini belirlemek hedeflenmektedir. Sekil 2’de Nescafe markasinin kelime bulutu yer
almaktadir.
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Sekil 2. Nescafe Markasinin Tiiketicileri icin Olusturulan Kodlar ile fliski Kurduklar
Kelimelerin Frekans Degerlerine Gore Kelime Bulutu Gorseli

Nescafe markasi igin tiiketicilerin en ¢ok tekrar ettigi 10 kelime; nescafetr (f=609), nescafe
(f=482), gold (f=393), kahve (f=272), makinesi (255), nescafegold (f=194), hayalim (f=170),
benim (f=148), tercihim (f=138) ve makinemde (f=133) olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin
marka agkiyla ilgili kodlar ile iliski kurdugu kelimelerin frekans degerleri parantez igcinde
belirtilmistir. Parantez icinde belirtilen frekans degerleri, kelimelerin o say1 kadar
vurgulandiini ifade etmektedir. Kod listesinde yer alan kodlar tweetlerin igerigine gore
kodlanmistir. Kelime bulutu incelendiginde bir ask markasi olan Nescafe'nin tiiketicilerin
kalbinde yer almay1 basardig1 seklinde degerlendirme yapilabilmektedir. Nescafe, Twitter
tizerinde siirpriz etkinlikler ile belli araliklarla gekilis diizenlemektedir. Cekilisin heyecani ile
tiiketicilerin markaya karsi daha samimi tweetler atti$1 gozlemlenmistir. Boylece markay1
takip etmeyen farkl kisi ve gruplara da ulagsma firsat1 yaratilmaktadir. Sonug olarak, Nescafe
markasi bu tehdit igerikli Covid-19 pandemisi durumundan olumsuz yonde etkilenmedigini
gostermektedir.

4.3. Instagram

Uygulanacak kelime bulutu analizi ile Instagram markasmin tiiketiciler perspektifinden
Twitter'da hangi kelimeler kullanilarak ifade edildigi ve bu kelimelerin ne kadar siklikla
kullanildigini belirlemek hedeflenmektedir. Sekil 3'te Instagram markasimnin kelime bulutu
yer almaktadir.
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Sekil 3. Instagram Markasinin Tiiketicileri i¢in Olusturulan Kodlar ile Miski Kurduklar:
Kelimelerin Frekans Degerlerine Gore Kelime Bulutu Gorseli

Instagram markasi igin tiiketicilerin en gok tekrar ettigi 10 kelime; fotograf (f=188), instagram
(£=173), paylast1 (151), bir (f=140), once (f=92), az (f=84), takip (f=64), video (17), hesabimiz
(f=16) ve story (£=10) olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin marka askiyla ilgili kodlar ile iligki
kurdugu kelimelerin frekans degerleri parantez iginde belirtilmistir. Parantez iginde
belirtilen frekans degerleri, kelimelerin o say1 kadar tweetler icerisinde vurgulandigini ifade
etmektedir. Kod listesinde yer alan kodlar tweetlerin igerigine gore kodlanmistir. Kelime
bulutu incelendiginde bir agk markas: olan Instagram’imn tiiketicilerin kalbinde yer almay1
basardigi seklinde degerlendirme yapilabilmektedir. Gorselligi ile tanman Instagram
markasinin kelime bulutu gorselinde en ¢ok tekrarlanan kelimenin fotograf oldugu
goriilmektedir. Fotograf cekmeyi/cekilmeyi, cekilen fotograflari paylasmayi seven ve bu
durumu saglayan program olmas: miisterileri igin bir tercih sebebidir. Bir agk markas: olan
Instagram, miisteri memnuniyetini saglayarak tiiketicilerin tercih edilen markasi haline
gelmistir. Sonug olarak, Instagram markas1 bu tehdit igerikli Covid-19 pandemisi
durumundan olumsuz yonde etkilenmedigini gostermektedir.

4.4. Netflix

Uygulanacak kelime bulutu analizi ile Netflix markasmnn tiiketiciler perspektifinden
Twitter’da hangi kelimeler kullanilarak ifade edildigi ve bu kelimelerin ne kadar siklikla
kullanildigin belirlemek hedeflenmektedir. Sekil 4’de Netflix markasinin kelime bulutu yer
almaktadir.
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Sekil 4. Netflix Markasmin Tiiketicileri icin Olusturulan Kodlar ile Iliski Kurduklari
Kelimelerin Frekans Degerlerine Gore Kelime Bulutu Gorseli

Netflix markas: igin tiiketicilerin en ¢ok tekrar ettigi 10 kelime; tubabiiyiikiistiin (f=908),
enginakytirek (f=907), mavsan (f=875), sefirinkizi (=590), netflix (f=508), sancar (f=307), mavi
(f=264), askinanlami (f=159), netflixtiirkiye (f=94) ve fatma (f=33) olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerin marka agkiyla ilgili kodlar ile iliski kurdugu kelimelerin frekans degerleri
parantez iginde belirtilmistir. Parantez iginde belirtilen frekans degerleri, kelimelerin o say1
kadar vurgulandigini ifade etmektedir. Kod listesinde yer alan kodlar tweetlerin igerigine
gore kodlanmstir. Kelime bulutu incelendiginde bir ask markasi olan Netflix'in tiiketicilerin
kalbinde yer almayi basardigi seklinde degerlendirme yapilabilmektedir. En ¢ok tekrar
edilen kelimelerden biri olan ‘mavsan’ Sefirin Kiz1 dizisinde basrol karakterlerine ait olan
isimlerin (Mavi-Sancar) kisaltilmasidir. Incelenen tweetler kapsaminda Sefirin Kiz1 dizisiyle
ilgili atilan tweetlerin ¢ok tekrarlanmasmin sebepleri, analizin yapildig: tarihlerde dizinin
final yapacagi haberlerin Twitterda yayilmasi, dizinin fan ekibi ve dizinin izleyicileri
tarafindan Netflix'te dizinin devam etmesi icin hashtag (etiket) acilmasi siralanabilmektedir.
Bir ask markas1 olan Netflix, tiiketicileri ile basarili bir etkilesim saglayarak miisteri
memnuniyetini saglamistir. Sonug olarak, Netflix markasi bu tehdit igerikli Covid-19
pandemisi durumundan olumsuz yonde etkilenmedigini gostermektedir.

4.5. Kod Bulutu

Kod bulutlari, en sik atanan kodlar1 sozciik bulutlar: olarak gorsellestirmek icin kullanilan
bir analiz teknigidir. Kod bulutu, bir ¢alismadaki tiim belgelerde kullanilan kodlar1 temsil
etmektedir (Code Cloud | MAXOQDA). Kod kelimelerinin belirlenmesi i¢in marka aski ile
ilgili literatiir taramasi yapilmis ve literatiirde marka agki ile sik kullanilan anahtar kelimeler
belirlenmistir. Literatiirden segilen kelimeler; miisteri memnuniyeti (Song vd. 2019;
Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2020; Ozbek vd., 2017), markaya duyulan giiven (Onurlubag ve
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Altunusik, 2019; Song vd., 2019; Aydin, 2017), ask (Cavusoglu ve Demirbag, 2020; Song,
2019), marka sadakati (Cavusoglu ve Demirbag, 2020; Ozmen ve Kocakus, 2020; Askin ve
ipek, 2016; Le, 2020), tercih edilen marka (Aytekin ve Tastepe, 2020), sevilen marka (Wang
vd., 2019; Palusuk vd., 2019; Fernandes ve Inverneiro, 2020), ve marka tutkusu (Heinrich vd.,
2012) seklindedir. Kodlamada gegen diger yedi kelime Twitter'da konuyla ilgili ulasilan
glincel bes yiliz tweet igerisindeki mesaj ifadelerine gore belirlenmistir. Toplamda marka aski
kelimesi hari¢ on dort kelime belirlenmistir. Kod bulutunda kodlar aras: etkilesimi gormek
miimkiin oldugu i¢in kavramlar arasi baglantiyr olusturmak da miimkiin olmaktadir.
Kavramlar arasi baglantiyr kavrayabilmek icin kodlarin frekans degerlerine bakilmasi
gerekmektedir. Sekil 5te ask markalarinda kullanilan kodlarm kod bulutu gorseli yer
almaktadir.
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Sekil 5. Ask Markalarinda Kullanilan Kodlarin Kod Bulutu Gorseli

Marka agki ile ilgili literatiir taramasimnin ardindan ilgili anahtar kelimeler secilerek kodlar
olusturulmustur. Baz1 kodlar ise tweetlerin icerigine gore belirlenmistir. Ornegin, miisteri
istegi kodu kapsaminda Erikli markasina tiiketicilerin attiklar1 tweetlerin pek ¢ogunda mor
sise talebi one ¢ikmaktadir. Nescafe markas: i¢in gold kahve makinasi talepleri, Netflix
markasinda dizi istekleri, Instagram markasinda ise tiiketicilerin sayfa takip istekleri
yogunluktadir. Kod listesine segilen sitem kelimesi ise sikayet amagh kullanilmamuistir.
Ornegin, Netflix markasina ait sitemli tweetlerin igeriginde dizilerin analizleri ve dizide yer
alan oyuncular hakkinda elestirmeler veya tavsiyeler bulunmaktadir. Anahtar kelimeler,
MAXQDA 2020 programinda yer alan kodlar sistemine eklenmistir. Her eklenen kod kodlar
sisteminin igerisinde birikmektedir. Kod bulutu, 4 markaya ait kodlarin toplam frekans
degerini vermektedir. Diger bir ifade ile her bir kodun dort marka igin toplam tweet
sayisinda (n=500, 500x4) ne kadar kodlandigin1 temsil etmektedir. Boylece marka askina
yakin frekans degeri tasiyan kodlar, marka aski kapsaminda kavramlar arasi baglantiy:
olusturmaktadir. Marka agk: i¢in olusturulan kod listesinin frekans degerleri; marka aski
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(=707), miisteri memnuniyeti (f=334), tercih edilen marka (f=314), miisteri istegi (f=253),
marka sadakati (f=167), ask (f=140), aliskanlik (f=109), sevilen marka (f=98), marka tutkusu
(f=73), miisterinin tavsiyeleri (f=75), marka (f=45), markaya duyulan giiven (f=38), tavsiye
edilen marka (f=14), sitem (f=14), samimi (f=9) seklinde olusmustur. Bu degerler 1s181nda
marka aski kavramina en yakin kavramlarin miisteri memnuniyeti ve tercih edilen marka
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin memnun olduklar1 markalara asik olduklar:
degerlendirmesinin yapilmasi analiz sonucunda ortaya konulabilmektedir. Miisteri
memnuniyetini yakalama ve siirdiiriilebilir kilma da en 6nemli konu miisteri giivenini
saglayarak miisteri ile etkili bir iletisim kurabilmektir. Ziraat Bankas1 ve Trendyol markalar:
ask markas: listesindeki yerlerini muhafaza edememislerdir. Tweetlerde gecen yogun
sikayetler ise bu sonucu destekleyen en etkili gercekliklerdir. Ayn1 zamanda tiiketiciler
markanin diger tiiketiciler tarafindan da tercih edilen marka olmasina 6zen gostermektedir.
Miisteri istegi kavraminin da frekans degeri marka sadakati kavramindan ytiiksek ¢ikmuistir.
Bunun sebebi, ask markalarinin tiiketicilerin seslerine kulak vermesidir. Ornegin, Netflix
icerikli tweetler incelendiginde goriilmektedir ki tiiketicilerin markadan istegi, Sefirin Kizi
dizisinin Netflix platformuna transfer edilmesi yoniindedir. Markanin bunun {izerine
¢alisma yapmasi neticesinde istek yerine geldigi taktirde markaya duyulan askin artacag:
ongoriilmektedir.

4.6. Kod Dagitim Modeli

Calismanin ana temasinin marka agki olmas: sebebiyle analiz edilen dort marka arasinda en
¢ok hangi markada marka aski kodunun kodlandigini tespit etmek amaciyla kod dagitim
modeli analizi yapilmistir. Boylece analizi yapilan ask markalarinin kendi aralarinda da bir
siralama yapmak miimkiin olmustur. $ekil 6'da kod dagitim modelinin gorseli yer

)

Erikli

75

@ —190— (0| —226—— @

Instagram marka aski Nescafe

216

v}

Netflix

almaktadar.

Sekil 6. Ask Markalarmin Kod Dagitim Modeli

Erikli markasinin marka aski kodunun frekans degeri 75, Instagram markasinin marka aski
kodunun frekans degeri 190, Nescafe markasinin marka aski kodunun frekans degeri 226 ve
Netflix markasinin marka agki kodunun frekans degeri 216’dir. Frekans degerleri, agk
markalarmin belirtilen say1 kadar marka aski koduyla vurgulandigini ifade etmektedir.
Frekans degerlerine gore incelenen dort ask markasmin siralamas: yapildiginda listenin ilk
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sirasinda yer alan marka Nescafe olmustur ve ardindan Netflix, Instagram ve Erikli seklinde
markalar siralanmigtir. Pandemi doneminin getirdigi kosullar ¢ercevesinde Nescafe, Netflix
ve Instagram’mn frekans degerleri Erikli markasina kiyasla daha yiiksek ¢ikmistir. Insanlar
evlerinde hayatlarini devam ettirmek zorunda kaldiklar1 i¢in tek aktiviteleri film izlemek,
sosyal medyada vakit gecirmek veya yemek yemek/yapmak gibi faaliyetler olmustur. Analiz
sonucunda da en yiiksek frekans degerini Nescafe ve Netflix almistir. Pandemi
donemlerinde film esliginde, canli derslerde uyuklamamak veya home ofis calisanlari igin
Nescafe iyi bir secenek olmaktadir. Disarida aktivite yapilabilecek yerlerin kapali olmasi
nedeniyle Netflix’e tiye olup film izleyerek vakit gecirmek de diger iyi bir secenektir.
Dolayisiyla yeni dénemin yeni agsk markast Netflix secilmistir. Ugiincii sirada yer alan
Instagram ise, insanlarin birbirlerine meydan okuyarak destek olduklar1 bir platform olmas:
sebebiyle pandemiye ragmen degismeyen bir ask markasidir. Sonug olarak, pandemi
doneminde bir¢ok marka farkli tehditlerle karsi karsiya kalmistir. Bu tehditleri firsata
ceviren markalar varliklarini basariyla stirdiirmektedir. Secilen ask markalar1 da krizi firsata
¢eviren markalar arasinda yer almaktadir.

5. SONUC, ONERILER VE KISITLAR

2019 yilmin Aralik aymmda Cin’in Wuhan bolgesinde ortaya ¢ikan ve ok kisa bir siire
icerisinde tiim diinyay etkisi altina alan Corona viriisii, hayatmn her alaninda kiiresel 6lcekte
etkiler yaratmistir. Hem toplumsal hem de ekonomik anlamda biiyiik degisimlerin yasandig:
bu zaman dilimi pandemi yili olarak adlandirilmistir. Bu dénem tiim diinyada goriilen
viriise bagh salgin hastalik, ciddi sayida insan oliimlerinin yasandigr ve insanlarin sosyal
yasamlarinin radikal degisimlere ugradig1 bir zorunlu kapanma doénemidir. Bu siirecte
insanlarin ‘hayat eve sigar’, ‘evde kal’ ve ‘evde hayat var’ gibi sloganlarin olusturdugu
telkinler ve yasal diizenlemelerle zorunlu ihtiyaglar1 disinda evlerinden g¢ikmamalar:
saglanmaya caligilmigtir. Insan hayatinda meydana gelen bu degisimlere paralel olarak
tiikketicilerin yasam tarzlari da degisime ugramistir. Pandemi siirecinde, yasaklar ve
karantina sartlar1 geregi evde gecirilen siire artmis, ihtiyaglar kapsaminda yapilan
aligverigler genel olarak temel ihtiyaglar1 igermistir. Insanlar evlerinde kendi kendilerine
yetebilecekleri, ihtiyaglarini karsilamanin farkli yollarmi 6grenmek zorunda kaldiklari bir
yasam tarzina yonelmislerdir.

Bu calismada tiiketiciler perspektifinden agk markalar1 Covid-19 pandemisi siireci
kapsaminda ele alinmigtir. Covid-19 pandemisi ve agsk markalar1 baglaminda literatiirde
yapilan ¢alismalar incelenmis ve Covid-19 pandemisi siirecinde tiiketicilerin marka agkina
bakis acilarmi yansitacak herhangi bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Literatiire, bu eksikligi de
giderecek bir katki saglamak amaciyla arastirma plani olusturulmustur. Arastirmanin
siirliiklarindan biri MAXQDA 2020 programindan kaynaklanmaktadir. Program, arastirma
veri kaynag1 olarak belirlenen Twitter verilerine son bir haftalik siirecte ulasim imkani
sunmaktadir. Bu kisit Twitter {izerinden daha eski verilere ulasmayi engellemistir ve
degerlendirmeler son bir haftalik veriler {izerinden gerceklestirilmistir. Diger bir sinurlilik ise,
ask markalarinin, amacli 6rnekleme yontemine gore secilmesidir.

Calismanin amaci, Covid-19 pandemisi Oncesi ve sonrasi siirecte ask markalar: listesini
degerlendirmek, pandemiye ragmen degisen, degismeyen veya listeye yeni eklenen ask
markalarinda meydana gelen degisimlerin analizini yapmaktir. Bu amag¢ kapsaminda nitel
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arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi, MediaCat tarafindan 2019 ve 2020 yilinda
secilen ask markalari {izerinde yapilmistir. Icerik analizi ile Twitter iizerinden kelime bulutu,
kod bulutu ve kod dagitim modeli analizleri yapilmistir. Mediacat Dergisi Ask Markalar:
Listesi kapsaminda Covid-19 pandemisine ragmen degismeyen ask markalar1 Erikli, Nescafe
ve Instagram olurken, Covid-19 pandemisiyle tiiketicilerin yeni yasam kosullarina gore
sekillenen agk markasi Netflix olmustur. Analizi yapilan bu dort ask markasi, Covid-19
pandemisi gibi bir tehdidi miisteri memnuniyeti ile firsata ¢evirmeyi basarmistir.

Bu konuda calismak isteyen arastirmacilara, bundan sonraki yillarda yeni belirlenecek ask
markalar1 listesine gore farkli degiskenler kapsaminda analizler yapmalari Onerilebilir.
Ayrica bu ¢alismanin drneklemini farkli nitel aragtirma yontemlerinden birini kullanarak da
belirleyebilirler. Kod bulutu olusturulmasi sonucunda, arastirma kapsaminda, tiiketicilerin
memnun olduklar1 ve diger tiiketiciler tarafindan da tercih edilen markalara asik olduklar
gortlmiistiir. Dolayisiyla marka agkiyla iliskisi olan farkli kavramlarin degisken olarak
kullanildig1 ve tercih edilen markalar tizerinde baska bir Orneklem ile veya baska bir
arastirma deseni ile de literatiire katki saglanmas1 Onerilebilir. Ayrica marka agki ve marka
nefreti gibi igerik olarak birbirine zit kavramlarin uygulamada karsilastirildiklar: ¢alismalar
da ytritiilebilir.
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