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OZET

Sosyal medya markalara, marka imajlarin1 olusturmalari, pekistirmeleri ve
korumalari i¢in bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan yararlanabilmek i¢in; sayisi
giinden giine artan sosyal medya araglarindan hangilerinin kullanilmasi gerektiginin
secilmesi, ne sekilde, hangi sikliklarda, nelerin paylasilacaginin belirlenmesi, marka
tarafindan yaratilacak iceriklerin dogru, giivenilir ve anlasilabilir bir dille yayimlanmasinin
saglanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda igeriklerin kimlere ulastigi takip edilmeli, geri
doniislerin, elestiri ve atiflarin kimler tarafindan yapildiklar1 incelenmeli ve bu bilgiler

1s1g1nda {irlin ya da hizmetler yeniden olusturulmali veya diizenlenmelidir.

Bu c¢alismada, “Sosyal Medya Pazarlamasi1 ve Marka Imaji” konusu
degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci, sosyal medya yapisinin incelenmesi ve marka

imaj1 lizerine etkisinin belirlenmesidir.

Bu baglamda c¢alismanin birinci boliimiinde, sosyal medya pazarlamasi, ikinci
boliimiinde ise marka kavrami ve marka imaj1 konular literatiir taramasinda elde edilen
bilgiler 1518ida ortaya konulmustur. Ugiincii bdliimde ise, sosyal medyanin marka imaji
tizerine etkisi ile ilgili bir arastirmaya yer verilmistir. Arastirma icin sosyal medya
kullanicist olan 1000 kisi ile ¢evrimigi anket gergeklestirilmistir. Anket uygulamasindan

elde edilen veriler "SPSS for Windows 16.0" istatistik paket programi ile analiz edilmistir.

Calismanin en O6nemli sonuglarindan biri; sosyal medyanin marka imaji1 iizerinde

etkili oldugu ve bu etkinin genelde olumlu yonde gergeklestigidir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka, Marka

Imaj



ABSTRACT

The strengthening, protection and forming of a brand image provides many
advantages for social media brands. In order to benefit from these advantages, it is
necessary to to choose from the risinng numbers of socail media tools and to ensure the
propagation of the contents cresated by the brand in correct, trustworthy and
understandable language. Also, those to whom the content has reached should be followed
up on; those who give feedback, criticism and refeence should be examined. In the light of

this information, the product or service can be reformed or reorganised.

In this study “Social Media Marketing and Brand Image”has been studied. Aim of
the research is to determine the influence of social media on brand image and to examine

the structure of social media.

At the first part of the study, in this context, the issues of social media marketing
and at the second part, brand concept and brand image has been presented in the light of
the information obtained from the literature scanning. And at the third part, a research on
the influence of social media on brand image has been conducted. For the research, an
online questionnaire with 1000 people who are users of social media was conducted. Data
obtained from the questionnaire application have been analyzed via ‘SPSS for Windows

16.0’ statistical package programme.

One of the most important outcomes of the study is that media has an influence on

brand image and this influence is, in general, positive.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Brand, Brand Image.
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GIRIS

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler isletme faaliyetlerinin yiiriitilmesinde
yarar saglayacak olan bir¢ok yeniligi de beraberinde getirmistir. Bu teknolojik gelismelerin
en Onemlilerinden birisi de internettir. Bir internet hizmeti olarak, kullanicilara kendi
iceriklerini iiretebilme ve bu icerikleri bagkalariyla paylasabilme olanagi saglayan Web 2.0

ayni1 zamanda sosyal medyanin temelini olusturmaktadir.

Giliniimiizde tliketicinin sadece ticari ihtiyaglarina degil sosyal alandaki
ihtiyaglarima da cevap veren markalar, yasanan rekabet ortaminda digerlerinden
ayrilabilmektedirler.Sosyal medya isletmelerin, miisterileriyle etkilesime gegmesini, onlari
dinleyerek sorunlarina ¢éztimler iiretmesini, fikirlerini almasint ve bu dogrultuda iiriin ya

da hizmetlerine yon vermesine olanak saglamaktadir.

Sosyal medya kisaca;bireylerin fikir ve deneyimleri izerine kurulu, ortak bir payda
etrafinda dogal ve samimi konusma ortami saglayan,cevrimici platformlar olarak
tanimlanabilmektedir. Kisiler triin ve marka hakkindaki goriis ve deneyimlerini bu
platformlar araciligiyla biiyiik kitlelere ulagtirabilmektedirler. Sosyal medyaisletmeler
acisindan, hedef kitle ile birebir etkilesimli iletisim saglayabilen bir mecra olarak

degerlendirilmektedir.

Bir drliniin degisik hedef kitlelerdeki bireylere ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler o
hedef kitle i¢in marka imajini olusturmaktadir. Marka imaji, doyuma ulagmis bir pazarda,
urdin veya hizmetlerin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan 6nemli unsurlardandir.
Firmalar rekabet ustiinliigii saglamak, pazar paymi arttirmak ve yiiksek getiri elde
edebilmek i¢in, marka imajimi etkili bir bigimde olusturmak ve olusturulan marka imajini

korumak durumundadirlar.

Isletmeler sahip olduklar1 dzellikleri duyurabilmek, miisterilerin zihninde olumlu
bir marka imaj1 olusturabilmek ve bu imajin siirekliligini saglamak icin ¢esitli
yontemlerden yararlanmaktadirlar. Bunlardan bir tanesi de sosyal medyadir. Sosyal medya

isletmelerin mesajlarini biiyiik kitlelere duyurmasinda 6nemli bir mecra haline gelmistir.



Aragtirmanin amact bu kapsamda sosyal medya yapisinin incelenmesi ve marka

imaj1 iizerine etkisi a¢isindan degerlendirilmesidir.

Uc bélimden olusan tezin; birinci ve ikinci boliimleri konuyla ilgili genis bir
literatiir taramas1 yapilarak gerceklestirilmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal medyanin

marka imaj1 iizerine etkisini ortaya koymaya calisilan bir arastirmaya yer verilmistir.

Bu baglamda calismanin birinci boliimiinde; sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinin araglari, sosyal medya 6l¢iimii ve metrikleri,
sosyal medya arastirmalart konular1 ele alinmigtir. Calismanin ikinci boliimiinde; marka
kavrami, markanin olusumu-tarihsel gelisimi, markanin unsurlari, marka imaji, marka ve
marka imajinin pazarlama agisindan Onemi ve sosyal medyada marka konular

agiklanmustir.

Calismanin aragtirma kismini olusturan ii¢lincli ve son boliimiinde ise; sosyal
medyanin marka imaji1 ilizerine etkisini ortaya koymak amaciyla bir anket caligmasi
yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen veriler, analizler ve bulgular incelenmis,

ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.

Sonug ve Oneri boliimiinde yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgularin

sonuglar1 verilmistir ve markalar i¢in uygulanabilecek pazarlama stratejileri 6nerilmistir.



1.BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1.Sosyal Medya

Internet kullaniminin hizla artmasiyla literatiirdeki yerini alan sosyal medya,

karsilikli bilgi paylasiminin oldugu, es zamanl bir iletisim aracidir.

Gelisen internet teknolojileri, kullanicilarin teknik bilgiye gerek duymadan igerik

olusturmalarina ve olusturduklari icerikleri paylasmalarina olanak saglamistir.

Kullanicilar tarafindan {iretilen igerikler, sosyal medyay1 gelencksel medyadan
ayiran en Onemli Ozelliklerden biri olmustur. Geleneksel medyadaki igerikler yiiksek
maliyetli ve sinirli erisim imkanina sahipken, sosyal medyadaki icerikler diisiik maliyetli

ve sinirsiz erisime sahiptir.

Geleneksel medyanin Ozellikle giivenilirlik konusunda cok ciddi sekilde giic
kaybettigi gliniimiizde internet kullanimimin da hizli sekilde artmasiyla sosyal medya yeni

kral olma yolunda ilerlemektedir (Kahraman, 2010: 14).
1.1.1.Sosyal Medya Kavram

Teknolojik gelismeler, iletisim uygulamalarinda, 6zellikle etkilesimli ve ¢ift yonlii
iletisim anlayisim1 getirmektedir. Tiiketici artik edilgen konumdan c¢ikip, kendini ifade
edecegi, etkilesimde bulunacagi ve paylasima agik uygulamalari tercih etmektedir
(Odabasi, 2007: 27). Gliniimiizde internet kullanicilart eski arkadaslarin1 bulabilmek, yeni
arkadagliklar kurabilmek ve fotograf, video gibi birgok 6zel bilgileri paylagsmak i¢in sosyal
icerikli web sitelerini kullanmaktadir (Kim ve digerleri, 2010: 215-216). Bu sosyal icerikli

web siteleri sosyal medya kavramiyla ifade edilmektedir.

Literatiirde yer alan bazi tanimlara gdre sosyal medya; kullanicilarin fikir ve
deneyimleri iizerine kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir araya gelen insanlarin bulundugu,
dogal ve samimi online platformlardir (Evans, 2008: 31). Zaman ve mekan sinirlamasi

olmadan, paylasimin ve tartismanin esas oldugu insani bir iletisim seklidir



(http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya). Katilm toplumunun teknoloji destegi ile

giiclendirilmesidir (Akcan, 2009: 11). iliskilere, insanlar ve organizasyonlar arasindaki
baglantilara dayanir (Nair, 2011: 45). Ayrica; degiskendir, bireysellestirilmis
baglanabilirlik saglar, bagimsiz ve kontrolii dagitan bir ortamdir (Akar, 2010: 6).

Sosyal medya, kullanici igeriginin ta kendisidir (Soytiirk, 2009: 58). OECD’ye
gore, kullanict kaynakli igerikler li¢ 6zellige sahiptir: S6z konusu igerik herkes tarafindan
erisilebilecek bir web sitesinde veya sosyal agda yayimlanmis olmali, yaratici bir ¢aba

sonucu ortaya ¢ikmis olmali ve profesyonel uygulamalar disinda olusturulmus olmalidir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61)

Bagka bir ifadeyle sosyal medya; yeni is bi¢imlerini sosyal yapilar1 ve teknoloji
sunumlarin1 tesvik etmek icin insanlar, icerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi

kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar diizenidir (lyiler, 2009: 9).

Sosyal medya, nispeten sansiirsiiz, her tiirli farkli goriis, bakis agis1 ve yaklagimi
iceren ve c¢ogu cikar gruplarindan bagimsiz oldugu igin goreceli olarak tarafsiz, ayni

zamanda kendine 0zgli araglari sayesinde son derece interaktif ve paylasimcidir

(Kahraman, 2010: 14).

Ozetle sosyal medya, bloglardan vikilere, fotograflardan videolara kadar cesitlilik
gOsteren ve insanlarin ¢evrimi¢i paylasimlarinin, etkilesimlerinin ve yorumlarinin ana

platformudur (Taskiran, 2009: 80).

Sosyal medya kavramini siniflandirarak tanimlayacak olursak

(http://www.sosyalmarka.com/sosyal-medya):

1. lletisim yontemi olarak: Web tabanli ve birbirleriyle etkilesimli platformlar
kullanilarak siirdiiriilen siirekli bir iletisim yontemidir.

2. Yasam alam olarak: Insanlarin birbirleriyle etkilesimli iletisimlerini siirdiirdiikleri
cevrimigi platform ve araglarin yer aldig1 evrendir.

3. Ara¢ olarak: Giintimiizdeki en etkili pazarlama kanallarindan biridir. Tek basina
her platform bir pazarlama aracidir. Aynm1 zamanda olduk¢a yaygin bir reklam

kanalidir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya

4. Yaymn platformu olarak: Radyoyu coktan geride birakmis, televizyonu da geride
birakmak {izere olan ¢ok cesitli yaym platformudur. Internetin kendisinden bile
daha degerli olmaya baglamistir.

5. Sektor olarak: Iginde gok cesitli is kollar1 ve is barindiran (sosyal medya uzmana,
sosyal medya ajanslari, bloggerlar, teknoloji sirketleri, startuplar, stratejistler vb.)
basli basina bir sektordiir.

Yapilan tanimlar 15181nda, bir web sitesi veya uygulamanin sosyal medya olarak

tanimlanabilmesi i¢in su 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir ( Erkul, 2009: 3):

e Yaymcidan bagimsiz kullanicilar1 olmasi
e Kaullanici kaynakli igerik olmasi
e Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi

1.1.2.Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Internet, yeryiiziindeki kii¢iik biiyiik bilgisayar aglarmin, ag (network) sistem
teknolojileriyle birbirine baglanmalar1 ve bir internet protokolii (IP) kullanarak anlastiklari,
haberlestikleri, bilgi aktarma ve paylasiminda bulunduklart bir iletisim agidir (Varol,
1997). Bu iletisim ag1, bilgiyi gonderme ve eristirme 6zelligi ile iletisim devrimi olarak

nitelendirilmektedir (Neumann ve Hogan, 2005: 472).

Internet, insanlarin yer ve zaman sinirlamalarina bagli kalmaksizin bir araya
gelmelerini saglamaktadir. Bu birliktelik fiziksel ortamdakinden daha farkli olarak, sanal
bir bicimde ve birbirlerine aglarla bagl olan bilgisayarlar araciligiyla ger¢eklesmektedir

(Uzkurt ve Ozmen, 2006: 24).

Askeri bir proje olarak gelistirilen internet, ABD Savunma Bakanligi’nin

olusturdugu ARPANET projesine dayanmaktadir (Hafner ve Matkhew, 2000: 90).

Tiirkiye’de ise ilk olarak, 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK ve ODTU (TR-Net)
isbirligiyle internete baglanilmistir. 64 kbit/san hizindaki bu hat ODTU’den iilkenin tek
baglantis1 olmustur. Daha sonra Ege Universitesi (1994), Bogazigi (1995), Istanbul Teknik
Universitesi (1996) baglantilar1 gergeklestirmistir.



1970’lerde baglayan ve 1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, web
sitelerinin, portallarin yayginlasmasiyla kullanict sayisini artirmis, 2000°li yillarda sosyal
medyanin islerlik kazanmasiyla her kesimden insami ilgilendirecek noktalara ulagmistir

(Vural ve Bat, 2010: 3349).

2004 yilinda diizenlenen “Medialive International” konferansinda, yeni donem
anlayisint anlatmak icin Web 2.0 terimi ortaya atilmistir. Wiki, blog ve etiketleme gibi
farkli web hizmetleri ikinci nesil web olarak ifade edilmistir (O’Reilly, 2005).

Web 2.0 kavramini ortaya atan Tim O'Reilly'e gore: "Web 2.0, bilgisayar
endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin
kurallarim1 basar1 icin anlamaya c¢alismaktir. Bu kurallar arasinda baslicasi sudur: Ag
etkilerini daha ¢ok insanin  kullanabilmesi i¢cin  programlar  kurmak."

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Web 2.0)

Web 2.0 platformu 6zgiir diislinceler ve fikirler i¢in ortam olusturan bir cennettir
(Fu ve digerleri, 2007: 675). En temel ifadeyle igerigin kullanici tarafindan olusturulmasi
ve iletisimde bulunanlarin birbirleriyle etkilesiminin 6n planda tutulmasidir (O’Reilly,

2005).

Bugiinkii www (World Wide Web) kavram1 Web 2.0 ile beraber, sosyallesmis web
kavrami haline donilismiistiir (Fu ve digerleri, 2007: 675). Web 2.0 kavramini takiben
ortaya sosyal medya kavrami ¢ikmis ve ilk kez Guidewire Group’un kurucu ortaklarindan
Chris Shipley tarafindan kullanilmistir. Sosyal medya, ¢evrimigi iletisim ve bilgiyi
miimkiin kilan, katilim ve isbirligini destekleyen tiim araglari kapsamaktadir (Dewson ve

digerleri, 2008: 49-50).

Uzmanlarin birgogu Web 2.0'1 sosyal medyanin ortaya c¢ikis nedeni olarak
degerlendirmektedir. Onlara gore, eger bugiin Web 2.0 kavrami olmasaydi sosyal

medyanin ortaya ¢ikist miimkiin olmayacakti (Jalali, 2009: 189).

Asagida Radar Networks tarafindan hazirlanan web gelisim grafigi goriilmektedir.
Grafikte bulunan Web 1.0 terimi Web 2.0 ortaya cikmadan oOnceki zamani ifade
etmektedir, Web 1.0 www olarak da anilan bir kavramdir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
500).
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Grafik 1: Web’in Gelisimi
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Kaynak: Radar Networks & Nova Spivack, 2007 aktaran: Aslan, http://inet-
tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf

Web 1.0, biiyiik 6l¢iide duragan bir yapiya sahiptir, internetteki igerik ve bilgi
dagiliminin, iireticiden tiiketiciye tek tarafli olarak aktarilmasi temeline dayanmaktadir
(Stiner, 2008:7). Kullanicilarin etkilesimi ve igerige katkilart minimum diizeydedir. Az
sayida yazar, fazla sayida okuyucu i¢in web sayfalart olusturmaktadir (Naik ve

Shivalingaiah, 2008: 500).

Web’in gelisimi  “Semantik Dalga Arastirma Raporu™na goére 4 evrede
gerceklesmektedir. Ik evre olan Web 1.0 ile bilgiye erisim ve agda yer alma durumu s6z
konusu iken, Web 2.0 da insanlar aras1 sosyal iletisimi saglamak amaglanmaktadir. Ugiincii
evre olan Web 3.0 kavrami ise anlam temsil etmek ve interneti daha kullanish, keyifli
kilmayr amaglamaktadir. Son evre olan Web 4.0’in akillarin birbiri ile baglantisim

saglayacak Internet olarak karsimiza ¢ikmasi beklenmektedir (Davis, 2008: 3).
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Web 1.0 ile Web 2.0°1n kiyaslanmasi Tablo 1°de verilmistir:

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

1996

Web

Tim Berners Lee

Salt okunur web

Bilgi paylagim

Ekosistem

Bilgiyi baglar

Sirketler insanlarin tiiketmesi igin i¢erik

yayinlar (6rn: CNN)

Icerikler yayinlayicilar ve okuyucular
arasinda etkilesim olmadan tek tarafli
yayinlanir.

Kisisel web siteleri

Icerik yonetim sistemleri

Mesaj panolart

Arkadas listeleri, adres defterleri

2006

Sosyal Web

Tim O’Reilly

Okunur ve yazilir web

Etkilesim

Katilim

Insanlar1 baglar

Insanlar diger insanlarin tiiketmesi igin
icerik yayinlarken, sirketler de
kisilerin bu igerikleri yaratmasi i¢in
platformlar sunar (6rn:Flickr,
YouTube, Blogger, Wikipedia vb.)
Icerikler cift yonlii etkilesimle

yayinlanir.

Bloglar
Wikiler, Wikipedia
Topluluk portallar

Cevrimigi sosyal aglar

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503

Web 2.0 ile birlikte statik yayinciliktan katilim mimarisine gecilmis ve web kolektif
bir beyne donilismiistir. Web 3.0 ise interneti insanlarin beyinleri ve makinelerin

devrelerinden olusan kolektif bir aga doniistiirmektedir (Civelek, 2009: 3).

Gunumuzde gelinen son nokta Web 2.0 olmasina ragmen yakin zamanda Web 3.0
ortamlar1 kullanilmaya baslanmistir. Web 3.0 kavrami robot bilimi ile ilgili olup suni zeka
konusunda yapilan ¢alismalarin web ortamina uyarlanmasi ile internette bulunan bilgilerin

makineler tarafindan anlasilabilmesi anlamina gelmektedir (Civelek, 2009: 3).
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Internet ve sosyal medyanin son 40 y1l igerisindeki degisimine bakacak olursak:

1971: ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan olusturulan ARPANET projesi hayata

gecti. Proje dogrultusunda askeri tisler arasinda bilgi akisinin saglanmasi amaciyla



bir bilgisayar ag1 tasarlandi. (Hafner ve Matkhew, 2000: 90). Bu proje ile yanyana
duran iki bilgisayar arasinda e-posta gonderimi gergeklesti.

1978: ilk BBS(Bulletin Board System) geldi. Oncelikle kisisel bilgisayarlar
tizerinden modem ile c¢evirmeli baglanti yapildi. Sadece 1 kisi BBS’ye
baglanabiliyordu.

1988: IRC(Internet Relay Chat) iizerinden dosya paylasimi ve baglanti paylagimi
gelisip kullanilmaya baslandi1 (http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-

social-media/).

1994: Webdeki ilk sosyal ag sitesi olan GeoCities kuruldu. Kullanicilarin 6 biiytik
sehirden verilen izinle kendi web sitelerini olusturmalar1 saglandi.

1995: Theglobe.com kullanicilara, kendi igeriklerini yayinlayarak online

deneyimlerini kisisellestirme olanag: verdi (http://www.onlineschools.org).

1997: SixDegrees kuruldu. Bu site, kullanicilarina profil yaratma ve arkadaslarini
listeleme olanagi sunmustur. AOL Instant Messenger’da gercek zamanli diyalog
saglamak icin ilk olarak bu yillarda basladi
(http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/).

2000: Yillardir koriiklenen internet sosyal ag sitelerinin de dahil olmasiyla tam
anlamiyla .com patlamasi yasandi. Borsalar ¢oktii ve web girisimcileri saskina
doéndu.

2002: Friendster kuruldu. Ilk 3 ay icinde 3 milyon kullaniciya ulasti
(http://www.onlineschools.org).

2003: MySpace kuruldu. Plaxo (Online adres defteri), LinkedIn (is ve kariyer ile
ilgili ilk sosyal medya aglarindan birisi), Hi5, Second life ve Del.icio.us kuruldu.
2004: Facebook kuruldu (Harvard University). Ik ay 19,500'den fazla 6grenci
katildi. Flickr fotograf paylagimini baslatti, 4 milyardan fazla fotograf paylasildi.
2005: YouTube kuruldu. Facebook kolej ogrencilerine acildi. Bebo kuruldu
(http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/).

2006: Twitter kuruldu. Facebook herkese agildi.

2007: Microblog servisi olan Tumblr ve sosyal igerik paylagim servisi olan
Friendfeed kuruldu (Brando, 2012).
2008: Facebook Myspace’i gegerek lider sosyal ag sitesi konumuna geldi.

(http://www.onlineschools.orq).
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e 2009: Lokasyon bazli ¢alisan bir sosyal ag olan Foursquare kuruldu (Brando,
2012).

e 2010: Google, Buzz servisini kurdu. Sosyal aglarin Gmail’e entegrasyonu saglandi
(Foster, 2012). Pano sistemiyle ¢alisan bir sosyal platform olan Pinterest kuruldu
(Brando, 2012).

e 2011: Google + kuruldu. Facebook kullanict sayist 550 milyona ulasti. Twitter’da
her giin ortalama 65 milyon tweet atildi. Youtube’da giinde ortalama 2 milyar video

izlendi. Linkedin 90 milyon profesyonel kullaniciya ulasti (Foster, 2012).

1.1.3.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin en biyiik o6zeliklerinden birisi iletisimi insani bir hale
dontistiirmesidir. Firmalarin misterilerine pazarlama yapmalar1 yerine onlar ile

konugmalart iletisimin insanilesmesini agiklayabilir (Solis, 2009: 21).

Sosyal medya; oyuncularin, onderlerin, uzmanlarin ve halkin daha 6nce olmadigi
kadar basit bir bicimde etkilesim i¢ine girebilecekleri, baglant1 ve yakinlik kurabilecekleri

bir ortam saglamaktadir (Cook ve Hopkins, 2006).
Mavnacioglu’na gore (2009: 64), sosyal medyanin temel 6zelliklerini sunlardir:

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimin ve tartigmanin esas oldugu bir
internet uygulamalari zinciridir.

e Bireyler, kendi Urettikleri icerikleri ¢ok kolay bir sekilde internet ortaminda ve
mobil ortamda yayimlamaktadir.

e Bireyler, baska kullanicilarin igeriklerini, yorumlarin takip etmektedirler.

e Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

e Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.

e Igerikler detayli incelendiginde informel olduklari ve zamanla kullanicilar arasinda
bir dedikodu zincirine doniisebildigi goriilmektedir.
Sosyal medyanin ortak yapilari; internet ve mobil cihazlar1 da kapsayan, elektronik

paylasimi destekleyen arama teknolojilerine sahip olmasi, kendilerine 6zgii konseptin,

sloganlarin ya da igerigin akilda kalicilik oraninin yiiksek olmasi ve yazili basinin yeniden
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tasarlanmasi, yayinlanabilmesi olanaklar1 seklinde siralanabilir

(http://www.trendweek.com/sosyal-medya-nedir/).

Sosyal medya iki yonlii konusma ile ilgilidir. Bu konugma enformasyonu kazanmak
ve paylagsmak icin insanlar1 bir araya getirmektedir. Bir baska ifadeyle sosyal medya

kisilere konusmak degil, kisilerle konusmaktir (Jalali, 2009: 225).

Mayfield’e gore (2008: 5); sosyal medya, ¢evrimici medyanin yeni bir tiirii olarak

asagidaki temel 6zelliklerin bircogunu ya da tiimiinii biinyesinde barindirmalidir:

e Katihm: Sosyal medya, ilgili olan herkesin goriislerini sunmasimi ve katki
saglamasint miimkiin kilar. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.

e Aciklik: Sosyal medya servislerinin cogu geribildirime ve katilima agiktir. Oylama,
yorum ve bilgi paylasimini destekler. Igerie erisimi ve igerigin kullanimim
engelleyecek sinir sadece bazi sosyal medya servislerinde bulunmaktadir.

e Konusma: Geleneksel medya ‘yaymnlamak’ ile ilgiliyken sosyal medya daha ¢ok
iki yonli karsilikli iletisim olarak goriilmektedir.

e Topluluklar: Sosyal medya, topluluklarin kolayca olusmasina ve etkili bir bigimde
iletisim kurabilmesine imkan verir.

e Baglanti: Sosyal medya tiirlerinin ¢cogu diger sitelere, kaynaklara ve insanlara

baglantilidir, bu sekilde gelismislerdir.

1.2.Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internette pazarlamay: en hizli gelisen dogrudan
pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital cagin yeni pazarlama anlayisi olarak

nitelendirilmesine neden olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006: 325).

Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger yeni tekniklere
odaklanmalarmi gerekli kilmaktadir. Yeni diinya; yeni medyayi, yeni kanallar1 ve yeni

pazarlar1 sunmaktadir (Akar, 2009: 52).

Web ortamlar1 fiziksel diinyada var olmayan bir rekabete girilmesine neden
olmustur. Bu haliyle web, pazarlama ag¢isindan bakildigi zaman fiziksel diinyanin bir

yansimas1 ve bunun da 6tesinde bu diinyanin bir alternatifi konumundadir (Hoffman ve
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Novak, 1996: 2). Sosyal medya pazarlamasinin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama

olmak iizere ii¢ bilesene dayanmaktadir (Weinberg, 2009).

Web siteleri, tiriinleri tanitma ve satisa sunma firsati olarak pazarlamada énemli bir
arag olarak kullanilmaktadir, sosyal medya siteleri ise Grinin medya kolundaki en 6nemli
pazarlama yollarindan birisidir (Cote ve Pybus, 2007: 95). Sosyal medyadaki gelismeler,
isletmecilikte pazarlama ve tiiketici iletisimine yeni firsatlar sunmaktadir (Dryer, 2010:
21). Sosyal medya siteleriyle birlikte pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir
(Shih, 2009: 81).

Sosyal medya siteleri pazarlama araci olarak, dnemli bir etkinlige sahiptir ve bir¢ok
ozellik saglamaktadir. Bu 6zellikler ticari faaliyetlere finansal destek yaratmalar1 agisindan
onemlidir. (Westerlund ve Syahn, 2008: 493). Sosyal medya sayesinde milyonlarca ortak
gorilis sahibi tiiketici bir araya gelip iiriin ve marka hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlar yapabilmektedir. Bu durum {iriiniin imajin1 énemli Ol¢iide etkilemektedir. (Cote

ve Pybus, 2007: 95).

Sosyal medya pazarlama uzmanlari, kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda neler
sOyledigini ve nelerle ilgilendigini gézlemler. Elde edilen veriler kullanicilar1 pozitif yonde
etkilemek i¢in kullanilir. Bu sayede sosyal medyada yer almak, yani kullanicilarin sizden

bahsetmesi hedeflenmektedir (Evans ve McKee, 2010: 7).

Sosyal paylasim aglarinda {riiniin kalitesi, yapisal 6zellikleri, kullanim kolayligi
vb. gibi daha bir¢ok konu paylasilmak suretiyle alternatif iiriinler tavsiye edilebilmekte ve
bdylece tiiketicinin iiriin izerindeki kararlilig1 degistirilebilmektedir (Clemons, 2009: 46-
47). Pazarlamacilar agisindan sosyal medyanin en degerli yonlerinden biri, bir geri bildirim

dongiisiinilin parcasi olmasi ve bunu desteklemesidir (Akar, 2010: 27).

Sosyal medya pazarlamasini Tuten (2008: 19), marka olmay1 ve iletisim amaglarini
yerine getirmek i¢in sosyal aglari, sanal diinyalari, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir
paylagim sitelerini kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1 ¢evrimici

reklam sekli olarak ifade etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi kisaca, hedef kitleye dogru yer ve zamanda, dogru
mesajla ulagsmak i¢in sosyal medya iizerinde yiiriitilen satis ve reklam faaliyetleridir

(http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir-
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bakis/1964/). Sosyal medya sitelerini kullanarak internet {izerinde goriiniirliigii arttirmak ve
mal ve hizmetleri tutundurmak olarak da tanimlanabilir (Akar, 2010: 33). Klasik pazarlama
anlayisina ek olarak tiiketicileri de etken kilan bir pazarlama tiiriidiir, blog ve mikrobloglar,
sosyal aglar, forum siteleri gibi internet mecralar1 {izerinden  yiiritiilir

(http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir-bakis/).

Ayrica Tuten (2008: 25-26), sosyal medya pazarlamasiyla gergeklestirilebilecek
olan hedefleri su sekilde siralamstir:

e Marka bilincini olusturma

e Tiiketici davraniglarini inceleme

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikirler gelistirme

e Kurumsal web sitelerinin trafigini artirmak

e Marka mesajinin sergilenme siiresini uzatma

e Arama motoru siralamalarini gelistirme

e Marka imaj ve itibarini artirma

e Marka igsellestirmesini tesvik etme

e  Uriin satislarin1 artirma

e Pazarlama hedeflerini etkili bir bigimde tamamlama

e Marka deneyimi ile tiketicilerin ilgisini cekme

1.2.1.Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlama Arasindaki Farklar

Klasik pazarlamada icerigin kontrolii pazarlamaci ya da reklamcida iken, sosyal
medyada bu kontrol miisteridedir. Igerik tiim tiiketicilere aittir. Miisteriler konulara iliskin

diistincelerini dile getirir, tirlinleri destekler ya da desteklemezler (Lincoln, 2009: 21).

Giliniimiizde insanlar yalnizca kisisel ve anlamli reklamlara ilgi gostermektedir.
Ciinkii kisisel mesaj, tiiketici zihninin siire¢lerinden daha keyifli bigimlerde gegerken, onu
bulundugu ortamdan ya da gitmek istedigi yerden de alikoymamaktadir (Kalafatoglu,
2010: 19).

Geleneksel pazarlama yontemleri, eskisi kadar etkili degildir. Ciinkii tiiketicilerin

geleneksel medya formlarma olan gilivenleri azalmistir. Giliniimiizde artik bilgiye,
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kolaylikla online olarak erisilebilmekte ve bilgi kolayca bulunabilmektedir (Akar, 2010:

35).

Sosyal medya pazarlamasini klasik pazarlamadan ayiran ozellikler soyle

siralanabilir (Weinberg, 2009: 6-7):

Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin dogal kesfini kolaylastirir. Site
ziyaretcilerinin -~ Gcretli  reklamin aksine, ticari niyetle ilgisi olmaksizin
kendiliginden yiizlerce igerige ulasmasina izin vermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, web sitelerinin trafigini artirir. Arama motorlari
disindaki kaynaklardan yani cogunlugu sosyal medya sitelerinin olusturdugu
kaynaklardan gelen ziyaretciler trafigi artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamas: giiclii iligkiler kurar. Eger diizenli olarak etkilesimde
bulunanlar iizerinde iyi bir izlenim birakirsaniz, onlar sizi iirlin ya da hizmet arayan
arkadaglarina tavsiye edeceklerdir.

Sekil 2’de Awareness’in, sosyal medya pazarlamasi ile klasik pazarlamayi

kiyaslanmas1 gosterilmistir.

Sekil 2: Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Sosval Medva Pazarlamast

Sosyal Medya
Pazarlamas:

o (Cok vonli

(Miisteri
Baglilig1)

e Katilimci

e Kullanici tarafindan tiretilen icerik

Klasik Pazarlama

Dogrudan Marka

Pazarlamasi

Pazarlama
e Tek yonli

(Potansiyel
Miisterileri
Tanimlama)

e Baski yapan ve araya giren (imai ve )

e Marka tarafindan tiretilen icerik

Kaynak: Awareness, 2008: 3
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1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sosyal medya, hem misteriler hem de firmalar i¢in bagka kanallarla
gerceklestirilmesi miimkiin olmayan bir¢cok imkani, daha diisiik maliyetle saglamaktadir.
Ayni zamanda sosyal medya strateji olmadan yola c¢ikildiginda felaketlere yol

acabilmektedir.
1.2.2.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlari

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlarin1 tam olarak agik bir sekilde belirtmek
olduk¢a zordur. Bu durum sosyal medyanin etkisinden ve gelisiminden ileri gelmektedir

(Kirschenbaum, 2004: 102).

Sosyal medyanin teknoloji altyapisina dayanan ve eszamanli bir etkilesim saglayan
ozellikleri ile interaktivitenin ¢ok kapsamli ve sinirsiz bir sekilde kullanimina imkan

tanimaktadir (Bulunmaz, 2011: 30-31).

Sosyal medya toplumun davraniglarimi  etkilemesi agisindan  Onemlidir
(Kirschenbaum, 2004: 99). Ozellikle kullanici i¢in ¢ok hizli elde edilen geri bildirimler
buna ornek olarak gosterilebilmektedir. Internetin giincellik saglama fonksiyonunu goz
oniinde tutarsak; miisterilerin istedigi her an marka ile baglantida olma diirtiisii de dnemli

bir avantajdir (Kalafatoglu, 2010: 42)

Ote yandan sosyal aglarda fikir &nderlerinin iiriin veya hizmet konusunda olumlu
goriise sahip olmalari, diger tiiketicileri de etkileme gii¢leri goz Oniine alindiginda biiyiik

bir avantaj saglayabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 360).

Kullanic1 davraniglarinin dlgiimlenebilmesi, internet iletisimin bir diger avantajidir.
Web sitesi Ol¢iimlemelerinde ziyaretci sayisi, ziyaretginin bulundugu sehir, incelenen
sayfalar, inceleme siireleri kaydedilebilmektedir. Boylece, web siteleri kullanici

deneyimine uygun sekilde tasarlanabilmektedir (Geng, 2010: 8).

Social Media Examiner tarafindan 2011 yilinda yayinlanan rapora gore sosyal

medya pazarlamasinin faydalar: sekil 3’teki gibi siralanmaktadir.
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Sekil 3: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlari

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70%

80% 90%

« lcerigin daha fazla sergilenmesi

* Artan trafik ve aboneler

* Gelistirilmis arama siralamasi

* Yeni is ortakhiklariyla sonuclanmasi

» Nitelikli satis olusturulmasi

* Genel pazarlama giderlerinin azalmasi

*  Gelistirilmis satis

Kaynak: Stelzner, 2011: 16

Hem pazarlama diinyas1 hem de tiiketiciler i¢in degeri giin gectik¢e artan sosyal

medyanin pek ¢ok faydasi vardir. Bu faydalari siralayacak olursak:

e Diisiik maliyetlidir.
e Olgiimlenebilirdir.

e Hizli, esnek ve kolay ulasim saglar (http://www.markafikirleri.com/?p=37).

e Miisterileri daha iyi tanima firsat1 sunar.
e  WOM uygulama kolaylig1 saglar.

e Kendini ifade etme imkani saglar.

e [okasyon ve mobilite avantaj1 sunar.

e Eglencelidir (http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2011/05/sosyal-medya-

sosyal-medya-icin-mi-kurum-icin-mi/).

e Sosyal aglar igletmeler i¢in pazar segmentasyonu yapabilme olanagi saglar.

e Hedef kitleleriyle temas kurmalarin1 ve dogru hedeflere ulagsmalarini saglar (Onat

ve Alikilig, 2008:1124-1125).
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e Markayla ilgili goriisleri gercek zamanli olarak takip edebilme olanagi saglar.
e Olumlu marka imaj1 i¢in bloglarda daha etkili propaganda yapabilme imkan1 saglar.
e Marka kullanicilarini bir araya toplayip daha etkili mesajlar verme kolaylig1 saglar

(http://www.dijimecmua.com/index.php?c=sw&v=202&s5=1593&p=62).

1.2.2.2.Sosyal Medya Pazarlamasinin Zararlari

Sosyal medya pazarlamanin sebep oldugu en biiyiik negatif etkilerden birisi ortaya
konulan pazarlama degerinin kontrol edilememesidir. Yani isletme varmak istedigi hedefin

cok disinda bir sosyal etkilesime yol acabilmektedir (Zyl, 2009: 914).

fletisim altyapisina dayanan, konusmadan ve fikir aligverisinden olusan sosyal
medyada markanin paslanmasi, daha az dikkat ¢ekmesi ya da begeniye uygun bir yonde
gitmemesi gibi riskler de bulunmaktadir (Sweeney ve Craig, 2011: 4-5). Ayrica, sosyal
medya ortamlarinda kuruluslarla ilgili yer alan olumsuz mesajlarin yayilmast sonucu
ortaya ¢ikan viral etki, kuruluslar: saldirilara kars1 savunmasiz birakmaktadir (Zyl, 2009:

915).

Internet baglanti hizlarindaki degisim yiiklii mesajlarin ve gorsellerin yiiklenme
siresinde farkliliklara sebep olacagindan, yiliklemesi uzun siiren uygulamalardan
(application, widget) kisiler kacinabilmektedir. Bu da reklam hedeflerine ulasmay1
engelleyebilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1124-1125).

Sosyal medya pazarlamasinin diger bir olumsuz yonii de kullanicilarin spam adi
verilen ve rahatsiz edici reklamlara maruz kalmasidir. Zamaninda engellenmeyen kotii
icerikli yayinlar kisilerin ve sirketlerin itibarlarin1 zedelemektedir (Zyl, 2009: 914). Sosyal
medyada iiclincli sahislar tarafindan lekelenmis bir marka sikintili bir durum
olusturmaktadir ve olusan bu algiyr diizeltmek de olduk¢a pahalidir (Sweeney ve Craig,

2011: 4-5).

Ote yandan sosyal medyada yer alan etik dis1 davranislar incelendiginde baslica

etik dis1 davraniglarin sunlar oldugu goriilmektedir (Mavnacioglu, 2009: 64):

o Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak.

e Kisisel verilerde tahrifat yapmak.
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Ticari firmalarin sirlarini ifsa etmek.

Sahte igerik hazirlayarak kullanicilart yaniltmak.

Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak.

Telif haklarinin g6z ardi edilmesi.

Genel ahlaka aykir igerik olusturmak ve yaymak.

Firmalara zarar vermek i¢in firmanin sahte blogunu olusturmak.

Kaynak gostermeden icerik kullanmak.

Kisilerin gercek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari.

Kurumlarin tiiketicilerini yaniltmak i¢in licret 6deyerek yanli igerik hazirlatmalart.
Spam blog olusturmak.

Sosyal medya pazarlamasinin olumsuz yonlerini ise asagidaki gibi siralamak

mamkandur:

Sosyal medyada calisma yapmak, giris yapmak c¢ok kolaydir. Bu isten alninizin
akiyla ¢ikmaniz ise hayli zordur.
Riskli ve kontrol edilemezdir. Yani garantili bir formiilii, yol haritas1 tam olarak

yoktur (http://www.markafikirleri.com/?p=37).

Insanlarin markaya kars1 olumsuz imaj iceren topluluklarda bir araya gelebilmesi

mamkiandir (http://www.dijimecmua.com/index.php).

Sosyal aglarin giderek kalabaliklagmasi, iletisimde giiriiltii unsurunu artirmakta ve
firmalar acgisindan pazarlama ve iletisim mesajlarinin  kaybolmasina, hedef
sasirmasina ve geri bildirimin beklentilerin altinda kalmasina sebep olabilmektedir

(Onat ve Alikilig, 2008: 1124-1125).

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Araclari

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir

mecraya ihtiyact vardir. Bu mecralar genel olarak sosyal medya araglar1 olarak

adlandirilmaktadir (Kahraman, 2010: 15).

Sosyal medya siteleri; kiiltiirel etkinlikler, resim, miizik, video, arkadaslik,grup

adresleri ve politik diisiinceler gibi daha bir¢ok bilginin ve etkinligin paylasildig1 ¢evrimigi

araglar olarak kullanilmaktadir (Lewis ve digerleri, 2008: 330-331).
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Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal mecralar; insanlarin goriislerini, deneyimlerini
ve perspektiflerini birbiriyle paylastifi ¢evrimici teknolojileri uygulamalarini ifade
etmektedir. Sosyal mecralar, metin, ses ve video gibi farkli igerikteki mesajlarin

yayinlandigi ortamlardir (http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media).

Sosyal medya pazarlamasinda iki temel s6z konusudur: birincisi sosyal medyada
fotograf paylagimi, yorum paylasimi, blog kullanma, ¢esitli organizasyonlarda yer alma
gibi ¢esitli aktiviteleri gerektirir. Ikincisi ise sosyal medyay: etkili kullanmak, secilen

aktivitelere yer almak ve geleneksel kanallarla beraber kullanilmasidir (Evans, 2008: 44).

Bloglar, sosyal aglar, mikrobloglar, icerik topluluklari, podcastler, forumlar ve

wikiler sosyal medyanin temel bi¢imleri olarak bilinmektedir (Mayfield, 2008: 6).

Sosyal medya araglarinin ortak ozellikleri ise sOyledir

(http://www.burak.com/2009/06/23/sosyal-medya-nedir):

e Erisilebilirlik: Her zaman her yerden erisilebilmektedir.

e Programlanabilirlik: Asagi yukari her platformun kendine has ya da belli
standartlar1 kullanan bir uygulama gelistirme arayiizii vardir. Bu sayede stirekli bir
takim araclarla kullanicilara ek fonksiyonlarin saglanmasi miimkiin olmaktadir.

o Olceklenebilirlik: Genellikle binlerle ifade edilen bu araclarin kullanici sayist

milyonlar1 bulsa da, bastan itibaren pek ¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak
kitlelere hizmet verebilecek kapasitededirler.
e Dinamiklik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin su gibi akigkan,

dinamik, siirekli giincelleniyor olmasidir.

1.3.1.Bloglar

Blog kelimesinin ilk olusumu, “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesinden
olusmus, “Weblog” olarak isimlendirilmistir. Bu teknik biraz daha yayginlastiginda ise,

“blog” olarak kisaltilmistir. (Ozata ve Oztagkin, 2005: 36).

Bloglar, sosyal medyanin en taninmis bigimidir. Web'e dayanan iki yonlii iliski

kurma araci olan blog veya weblog, 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan icat edilmistir.
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Webloglar kitle bilincinin gostergesidir ve kisilerin diislincelerini yansitan web sitelerdir.

Jalali, 2009: 236).

Bloglarin, “kisiye 6zel” mecra olgusunun doniim noktasi oldugu diisiiniilmektedir.
Stirekli gilincellemesi yapilan ve kisilerin gilinliik kullanma aligkanliginin internete
yansimasi olarak da kabul edilebilir bir durum olan ag giincesine blog denilmektedir
(Aydede, 2006: 1). Bloglar her ama her konuda goriis igeren bagimsiz web tabanli
gazetelerdir (Meerman, 2008: 69).

Yiiklenen tiim iletiler, kronolojik sira dahilinde bloglarda gosterilmektedir. Bloglar
web siteleri gibi ylksek maliyetli, teknolojik bilgi gerektiren internet araglari degildir.
Bilgisayar kullanmay1 bilen, internete girebilen herkes bir blog olusturabilmektedir (Akar,
2006: 20). Bloglarda iiyelik sinirhiligi yoktur, dolayisiyla arkadas davet etmeye,
toparlamaya ya da sergilemeye gerek yoktur (Tandefelt, 2008: 19). En basit tanimiyla blog,
kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir. Bedava veya pahali olmayan yazilimlar araciligiyla
herkesin birka¢ dakika i¢inde, bir web sayfasi iizerinde bir giinliilk olusturmasi olarak

tanimlanabilir. (Ozata ve Oztagkin, 2005: 36).

Bir blogu siradan bir web sitesi, mesaj panosu ya da e-posta uygulamasindan ayiran
en onemli Ozelliklerden biri, onun teknoloji ve kisiselligi dengeliyor olmasidir. Yani

blogun i¢eriginin yaninda bir kalbi de vardir (Nacht ve Chaney, 2007: 1).

Bloglar sadece bilgi amagli olarak kullanilmamaktadir, ayn1 zamanda etkilesim igin
de kullanicilarina firsat vermektedir (Wise ve digerleri; 2006: 25). Genellikle 6zel bir "ilgi
alanma" odaklanmaktadir. Bloglar diinya kamuoyu diislincesini ve kitle iletisim araglarim
etkileyerek, iletisimin 6nemli ve popiiler bir aract olarak ortaya ¢ikmaktadir (Akar, 2006:
20).

Bloglarin en yaygin kullanimi internet giinliikleri seklinde olsa da egitim, spor,

pazarlama, siyaset ve haber amagh blog yayinlar1 da yapilmaktadir.

11 Eyliil terorist saldirist ve Amerika'nin Afganistan istilas1 blog ortaminin
gelisimini hizlandirmistir. Birgok blog yazari en son gelismeler hakkindaki fikirlerini
belirtmisler ve hatta bazilar1 bloglarini terérizmle savasa adamislardir (Aschenbrenner ve

Miksch, 2005: 4).
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Kisacasi blog ya da weblog; internet 6gelerinin istiflenmesi ve kayit altina alinmasi
manasina gelmektedir (Kalafatoglu, 2010: 21). Ayrica kullanicilarin internet iizerinde
kendilerini var edebildikleri, kendilerine ait fikirleri ve gorsellerini paylasabildikleri kisisel

web siteleri olarak tanimlanabilmektedir. (Geng, 2010: 5).

Icerigin demokratiklesmesi olarak Ozetlenebilecek bloglarda bireyler kendilerini
ozgiirce ifade ederek, ¢esitli konularda siirekli giincellenen sitelere sahip olmaktadirlar. Bu

gelisim sadece bireyler icin degil firmalar igin de cok dnemli imkanlar sunmaktadir (Iyiler,
2009: 15).

Bloglar, cosku dolu bir grup insanin okumak i¢in ugradigi, gonderiler yaptigi,
yorumlar yazip tepkilerini ve diislincelerini belirttigi, her reklamcinin hayalini siisleyen nis
hedef pazarlar olusturmaktadir (Ozata ve Oztaskin, 2006: 10). Teknoloji, kisisel ya da
kurumsal goriisleri pazara sunmanin kolay ve etkili bir yolu oldugu i¢in bloglar icerik

sahnesinde 6ne ¢ikmaktadir (Meerman, 2008: 67).
Goodfellow ve Graham bloglarin avantajlarini su sekilde ifade etmistir (2007: 396):

e Ucuz ve Ucretsizdir

e Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmez

e Uzmanlik seviyesinde bilgisayar bilgisi gerektirmez

e Igeriklerin kolaylikla giincellenir

e RSS kullanarak takip edilebilir

e Yorum ekleme 6zelligi ile okuyucu ve yazar arasinda diyalog olusturur

Pazarlamacilarin 6zellikle kulaktan kulaga pazarlama konusunda bloglarin 6nemini

kesfetmeleri sonucunda blog yazarlarinin yaklasik {icte biri bir markanin avukati haline

gelmis durumdadir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 172).

Bloglar ayrica, miisterilerden geri bildirim almanin iyi bir yoludur. Firmalar, arama
motorlarinin listelerinde géze ¢arpan ve anahtar kelime agisindan zengin olan baglantilar
(link) yoluyla kendi sitelerine yonlendirme yapmak i¢in bloglarini kullanabilmektedirler
(IGEME, 2009: 101).

Isletmeler bloglarin etkinliginden pazarlama uygulamalarinda faydalanmak adina

iki ana yoOntemi benimsemislerdir. Birinci yOntem isletmenin kendisinin bir blog
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hazirlayarak pazarlama faaliyetlerine yon vermesidir. Diger yontem ise bir blogger yoluyla

pazarlama yapmasidir (Akar, 2006: 67).

Genelde blog yazarlar1 sosyal medyanin her alanini aktif olarak kullandiklarindan
markalarin bloglarda ne sekilde yer aldiklar1 diger mecralar1 da ciddi sekilde etkileyecektir.
Bloglarda baglayan olumlu veya olumsuz bir tepki ¢ok ciddi viral halkalar baslatma

potansiyeline sahiptir (Kahraman, 2010: 16).

Bloglarin pazarlama agisindan yararlar1 ise Wright (2006: 52-53) tarafindan su

sekilde siralanmistir:

e Miisteri sadakatini gelistirir.
e Erken bir sOylenti olusturmaya yardimci olur.
e Negatif olaylara kars1 tepki gostermede etkilidir.
e Misteri lizerindeki etkiyi arttirmay1 saglar.
Kurumsal Bloglar: Kurumlarin amaglarina ulagsmak i¢in yayimladigi ve yonettigi
web siteleridir. Mevcut ve potansiyel miisterilerle dogrudan ve diiriist bir iletisim

saglamaktadir (Singh ve digerleri, 2008).

Kurumsal blog ile hedeflenen, firmalarin i¢ isleyisleri hakkinda kullanicilara daha
cok bilgi vermek, boylece kullanicilarla firma arasinda yakinlik kurmaktir (Geng, 2010: 5).
Kurumsal bloglar, satisa yardimci olmayi saglayan, bunun i¢in bir topluluk olusturmayi
kolaylagtiran ve yaratan, sirket veya lriinle ilgili olarak sdylenti olusturmaya imkan

taniyan, karsilikli konugma formatinda web sitelerinin aktif bir tiridur (Akar, 2006: 47).

Temel hizmet alani internet olmayan firmalar da, kurumsal bloglar1 kullanarak

firmalarmin isleyislerini, basin agiklamasi resmiyetine girmeden kurum digindakilere

iletebilmektedirler. (Geng, 2010: 5).

Kurumsal bloglarin  saglayacagr faydalar soyle siralamaktadir  (Altun,
http://www.mustafaduran.com/2009/04/14/kurumsal-blog/) :

e Sirket hakkinda olumlu sdylentilerin olusturulmasi
e Nis pazardaki isletmelere seslerini duyurabilme imkani saglamasi
e Diisiik maliyetli olmasi

e (iincel bilginin paylasilmasi
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e Fikirlerin ortaya koyulmasi i¢in platform olusturulmasi

e Hedef kitleden feedback alinmasi

e Hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerinin anlagilmasi

e Hedef kitleyle olan iligkilerde giiven olusumu saglanmasi
e Miisteri sadakatinin saglanmasi

e  Goriiniirliigiin artirilmast

e Yeni fikirlerin ve drtnlerin test edilmesi

e Kirizlere zamaninda tepki verilmesi

e Karsilikli gériismeye olanak tanimasi

e ¢ iletisimin giiglendirilmesi

1.3.2.Mikrobloglar

Mikroblog, geleneksel blogdan igeriginin ve dosya biiyiikliigiiniin kiiglik olmasi
bakimindan farklidir. Mikrobloglar kullanicilara kisa ciimleler, anlik fotograflar veya video

linkleri gibi kiigiik igerikleri paylasmak i¢in ortam saglamaktadir.

Mikroblog servisleri iletisimdeki boslugu doldurmak i¢in ortaya ¢ikmus,
kullanicilarin en uzun 140 karakterlik (bir SMS i¢in izin verilen uzunluk) metinlerle o anda
neler yaptiklarimi anlatmalarim1 saglayan siteler olarak hayatimiza girmistir (Kahraman,

2010: 18).

Insanlarin  anlik olarak ne yaptiklarini baskalariyla paylasmalarmi saglayan
mikrobloglar, 0Ozellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amagh

kullanilmaktadir (http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx).

Mikroblog, aslinda  insanlarin  kisa  metin  gonderileri  araciligiyla
“tanidiklari/arkadaglar1” ile ilgili giincel kalmasina izin veren bir kisa mesaj yayimlama

hizmetidir (Akar, 2010: 55).

Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar
mikrobloglardir. Mikrobloglar; bir iki ciimleyle simnirli igerik ile giincellenebilen, cep
telefonu ve iPhone gibi mobil araclar ile kolayca kullanilabilen, igerigin hizli bir sekilde

yayilmasina olanak saglayan sosyal mecralardir (http://www.kurumsalhaberler.com/).

24


http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx
http://www.kurumsalhaberler.com/

Ozetle mikroblog; internette, metin, resim, link, kisa video ya da diger medyadan
olusan kiiciik ¢capli dijital icerigi gonderme uygulamasidir. Ortak kiiltiirde mikrobloglar,
hem kisisel hem profesyonel anlamda son derece popiiler bir kanal haline gelmektedir
(Akar, 2010: 55).

Mikrobloglarin pazarlama agisindan saglayabilecegi yararlar sOyle siralanmaktadir
(Ryan ve Jones, 2009: 167): endustride taninmis fikir liderleri i¢ine girmeye imkan tanir,
endistrideki etkileyicileri takip etme ve karsiliginda onlari etkileyebilme olanag: saglar,
miisterilerle gergek zamanli iletisim kurmayr saglar, sirketin c¢evrimigi profilinin

yiikselmesine yardimci olur ve trafigin yonlendirilmesine katki saglamaktadir.

Mikrobloglar; sosyal aglari, aninda mesajlasmay1 ve bloglamay1 birlestiren bir
aragtir. En ¢ok kullanilan mikroblog siteleri ise: Twitter, Pomnce ve Jaiku’dur. (Myfield,
2008: 27). En popiller ve en ¢ok kullanilan mikrobloglama servisi olan Twitter, Mart
2006’da yayma acilmistir (Kahraman, 2010: 18). Twitter, kullanicilarini ilgiye deger
konularda en yeni bilgilere ulasmayr miimkiin kilan gercek zamanli bir bilgi agidir

(http://twitter.com/about).

Twitter, “Su anda ne oluyor?” sorusunu kullanicilarina soran ve kullanicilarin
hayatlarinin o zamanki kesitini, 140 karakter ile paylasmasini isteyen bir sitedir. Mikroblog
uygulamasi olarak da adlandirilan uygulama sayesinde, kullanicilar tanidiklar kisileri takip
edebilmektedirler (Geng, 2010: 4). Twitter ayn1 zamanda karsilikli bir konusma aracidir.
Konusmalara bagkalar1 eklenebilmekte veya baskalar1 arasindaki konusmalar
izlenebilmektedir. Twitter’1 dnemli yapan da bu konusmalardir. Kullanicinin istegine gore;

sosyal arag, i araci, tutundurma araci veya arastirma araci olabilir (Weber, 2009: 9).

Twitter’in kalbinde tweet isimli kiigiik bilgi balonlar1 yer alir. Her Tweet en fazla
140 karakter uzunlugunda olabilir, bu kisitlamanin amaci az yerle ¢ok bilgi paylagimi

gerceklestirilebilecegini gostermektir (http://twitter.com/about). Twitter Ozellikle haber

organizasyonlari tarafindan acil durumlarda veya dogal felaketlerde haberleri glincellemek
icin kullanilmaktadir (Bernard ve digerleri, 2009: 2173).

Ozetlemek gerekirse, Twitter etkili bir sekilde giincel olaylari, haberleri 6grenmek,
web site adreslerini paylasmak, diisiinceleri paylagsmak, bir olay veya kisiyi takip etmek,
dil 6grenmek, digerleri ile tartismak ve isbirligi saglamak amaciyla kullanilabilir (Giilbahar

ve digerleri,http://orcun.madran.net/yayinlar/sosyal_aglarin_egitim_amacli_kullanimi.pdf).
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Twitter, itibar yonetim araci olarak nitelendirilmesinin yani sira tiim diinyadaki
insanlar1 isletme ya da kisisel amaglar igin bir araya getirmektedir. Isletmeler tiiketicilerin
kendileri hakkinda konustugunun farkina varip, daha hizli geri doniis yapabilmektedir
(Weinberg, 2009: 126).

1.3.3.Sosyal Aglar

Sosyal aglar internetin ilk formlariyla birlikte hayatimiza girmekle birlikte 6zellikle
Web 2.0 konseptinin temel yapi taslarindan biri olarak kabul edilmektedir (Kahraman,
2010: 15).

Sosyal ag siteleri her kullanicinin bir kisisel sayfa ve profil bilgilerini bulunduran
ve bunlarin diger kullanicilar ile paylasimini gergeklestiren online iletisim sistemidir
(Kalafatoglu, 2010: 22). Genel olarak internetteki kullanicilar belirli ilgi alanlarma gore
bir araya getirmeyi hedeflemektedir (Geng, 2010: 6). Bireyler arasindaki kisisel veya
profesyonel iliskilerin olusturdugu agdir. Sosyal aglar insanlar arasindaki baglantilar1 ve bu

baglantilarin giiciinii temsil etmektedir (Onat, 2009: 231).

Sosyal aglarin temel ¢ikis noktast hem mevcut toplumsal baglarin siirdiiriilmesini
hem de yeni baglantilarin kurulmasini saglamaktir (Toprak ve digerleri, 2009: 26). Sosyal
ag sitelerini 6zglin kilan bireylere yabancilarla tanisma olanagr sunmast degil,

kullanicilarin kendi sosyal aglarini gdstermeleridir (Onat, 2009: 231).

Sosyal aglarin en onemli 6zelliklerinden biri ise artik ¢evrimdist hayatimizin da
onemli bir pargasi haline gelmeleri ve internet disindaki hayatimizda da etkinliklerimizin
onemli bir kismini online sosyal aglar iizerinden yonetmemizdir (Kahraman, 2010: 16).
Insanlar, tipki kafe ya da barlarda oldugu gibi sosyal ag sitelerini arkadaslaryla bulusma

ve vakit gecirmek i¢in kullanmaktadir (Rigby, 2008: 60).

Sosyal aglarin sagladigi isbirligi, kisisellestirme, kullanict destekli icerik ekleme ve
tist veri gibi Ozellikler kullanici deneyimini zenginlestirmekte ve bu web sitelerini daha
cekici kilmaktadir (Tonta, 2009: 742). Kullanicilarin, arkadaslarina davet gondermelerine
ve profillerine erismelerine, birbirlerine e-posta ve anlik ileti gondermelerine izin

vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Bagka bir ifadeyle sosyal aglar, kisilere, sinirlandirilmis bir sistem iginde, halka

acik ya da yar1 agik profiller olusturmalarina, sistem i¢inde digerleri tarafindan olusturulan

26



baglantilarin listelerine bakip ge¢is yapmalarina izin veren web siteleridir (Boyd ve
Allison, 2008: 211). Kisisel verilerin saklanmasinda, iligkilendirilmesinde ve
kategorilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal aglar, bir topluluk icerisindeki
iliskilerin ziyaretciler tarafindan olusturulmasi sonucunda olusan aglardir (Bursa ve Unalr,

http://ab.org.tr/ab10/bildiri/155.doc).

Sosyal aglar1 diger web sitelerinden ayiran bazi 6zellikler vardir. Rigby (2008: 60)
bu ozellikleri sOyle siralamaktadir: Profil sayfasi, arkadas agi, herkese acik yorumlama

sistemi ve gizli mesajlagsma sistemi.

Sosyal ag siteleri kisilerin profil olusturup toplumla paylagsmasina olanak
saglamaktadir. Bireylerin ortamda paylastigi kisisel bilgileri arttikga kisisel bilginin
gizliligi konusu tartismaya acik hale gelmektedir (Strater ve Richter, 2007: 158).

Sosyal aglar, teknolojik agidan birbirine benzer olmasinin yaninda, farkli amaglarla
tasarlanmistir. Bazilar1 farkli kitlelere hitap ederken, bazilar1 ortak dile, dine, irka, cinsiyete

sahip insanlar i¢in tasarlanmistir (Boyd ve Ellison, 2008: 210).

Sosyal aglarda yer alan sanal topluluklar, ¢ok degerli iletisimler ve etkilesimlerin
yaratildig1 biiyiik bir pazaryeridir. Bu durum sosyal aglar1 pazarlama mesajint yaymak,
daha genis Uriin sunumu meydana getirmek ve sirketin {inlinii yonetmek acisindan

mikemmel bir ara¢ konumuna getirmektedir (Akar, 2010: 124).

Sherman (2008) sosyal aglar1 6 temel baglik altinda toplamistir. Bunlar; genel aglar,
nis aglar, profesyonel aglar, multimedya aglar1 ve alisveris aglaridir. Genel aglara 6rnek
olarak, Facebook ve MySpace siteleri verilebilir. Linkedin profesyonel aglara, Flickr

multimedya aglara, Ning ise aligveris temelli aglara ornek olarak gosterilebilmektedir
(Sherman, 2008).

Glinlimiiziin popliler sosyal aglari olan Facebook ve Linkedin mesaj yayma ve

marka farkindaligi i¢in etkilidir (Akar, 2010: 128).

Linkedin, 2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan hayata ge¢mistir. 5 Mayis
2003" te yaym hayatina baslayan aga ilk ayin sonunda 4.500 kisi katilmistir. Giiniimiizde
ise her hafta yaklasik bir milyon yeni {iye almaktadir. (http://press.linkedin.com/about).
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Linkedin insanlarin profesyonel kimligini internet ortaminda koordine etmesini
saglar ve kariyer siirecinin daha basarili gegmesine yardimeci olmaya calismaktadir (Elad,
2008: 11). Aym1 zamanda Linkedin kullanicilar1 gruplar kurabilmekte ya da mevcut
gruplara katilabilmekte ve endiistriye ait spesifik sorular sorup cevap alabilmektedir (Hall
ve Rosenberg, 2009: 109)

Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini
amaglayan bir sosyal paylasim web sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi

ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur (http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook).

Facebook’un misyonu diinyay: daha agik ve bagl hale getirmektir. Insanlar, arkadaslar1 ve
aileleri ile bagli kalmak, diinyada neler olup bittigini kesfetmek ve paylasmak icin

Facebook kullanmaktadirlar (http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?).

Facebook kiiglik isletme sahiplerine aglarint genisletmeye, potansiyel miisteri ve
arkadaslarla iletisim kurmaya, blog gonderileri, resimler ve videolar yoluyla isletme
bilgilerini paylagsmaya imkan vermektedir (Akar, 2010: 131). Pazarlamacilara aktiviteler,
reklam performanslart ve kullanicilarin  demografik 6zellikleri konusunda bilgiler

saglamaktadir (Kenmogne ve Chkara, 2008: 7).

Smith (2007), pazarlamacilarin etkin bir sekilde kullanabilecegi Facebook
araclarimi su sekilde siralamistir: Profil sayfasi, Facebook gruplari, Facebook sayfalari,
Facebook notlar1 ve fotograflari, Facebook mesajlari, Facebook pazaryeri, Facebook

paylasimi, Facebook aglar1 ve haber yemleridir.

Facebook, bir isletmenin iirlinlerinin, markasinin ve kendisinin gosterimini
rahatlikla yapmasini saglayabilen ve bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte topluluk
olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurmay1 ve tanitmay1 olanakli kilan bir pazarlama

ortamidir (Akar, 2010: 140).
1.3.4.icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinin temelinde bir organizasyon vardir. Bu organizasyon
kullanicilarin belirli kurallara bagli kalarak ellerindeki materyalleri internet ortaminda
paylasmasi ilkesine dayanir (Kalafatoglu, 2010: 23). Paylasilan igerige genellikle sosyal
yorumlar eslik eder. Medya paylasimi gonderici ve alicinin katilimini gerektiren iki yonll

bir iletisimdir (http://en.wikipedia.org/wiki/Media_sharing).
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Icerik paylasimi topluluklari online sosyal aglarin &zel bir tiiriidiir. Paylasimlar
goniillii olarak herkes tarafindan yapilabilmektedir (Aslan, 2007: 4). internet kullanicilari,
icerik paylasim siteleri ile kendi irettikleri veya baska web siteleri kapsaminda
begendikleri fotograf ve videolar1 paylasabilir, diger fotograf ve videolar1 oylayabilir,

yorum yazabilir ve takip edebilmektedir (http://www.internetreklamrehberi.com/sosyal-

medya-nedir.html).

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve sunumlariyla ilgili mesajlar
paylasmak, yaymak icin videolar1 kullanmaktadirlar (Akar, 2010: 94). igerik paylasim
siteleri igletmeler i¢in bazi avantajlar saglamaktadir. Bunlar (Rigby, 2008: 100):

o Rakipleri izleme

e Olaylara aninda miidahale etme

e Alternatif haberlere ulasma

e Destekgileri harekete gegirme

e Topluluk olusturma

e Medya igerigi barindirma ve sunma

Icerik paylasim siteleri iginde en bilinen &rnekler, web iizerinde fotograf

paylasimint saglayan Flickr ile video paylasimi saglayan YouTube gibi sitelerdir
(Kalafatoglu, 2010: 23). Sonralar igerik paylasim i¢in sadece fotograf ve video yeterli
olmayip, sunumlar i¢in slideshare.net, tiim dokiimanlar i¢in scribd.com gibi farkl: siteler

kullanilmaya baslanmistir (Kahraman, 2010: 18).

YouTube, bir video barindirma web sitesidir. 15 Subat 2005'te 3 eski PayPal
calisani tarafindan kurulmus ve Ekim 2006'da Google tarafindan satin alinmistir. "Tube"
kelimesi cathode ray tube; televizyon tiiptinden gelmistir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube). Yaymlandig: ilk giinden diinyada ciddi bir yanki

uyandirmistir. Video paylasimi ve izlenmesi hizmeti veren site Adobe Flash teknolojisini

kullanmaktadir (Aslan, 2007: 4).

Youtube en {inlii ve taninan video paylagim servisidir. Bu servis yoluyla her giin

100 milyondan fazla video izlenilmektedir (Myfield, 2008: 24).

29


http://www.internetreklamrehberi.com/sosyal-medya-nedir.html
http://www.internetreklamrehberi.com/sosyal-medya-nedir.html
http://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube

Bir sosyal medya araci olarak YouTube, mesajlar1 ¢ok sayida kisiye ulagacak
sekilde diinyanin her yerine gonderebilme sans1 verir. YouTube sayesinde bir¢ok kisi iinlii

olmus, bir¢ok gercek ortaya ¢ikmistir. (Brown, 2008: 21).

YouTube, olduke¢a kisa bir siire i¢cinde diinyanin en biiyiik video paylasim toplulugu
haline gelmistir. Bu hizli biiyiimenin hem kullanicilar hem de pazarlamacilar i¢in ¢esitli

yararlar1 olmustur. Bunlar (http://support.google.com/adwords/certification/bin/answer):

Kullanicilar icin yararlar::

e Profesyoneller ve kullanicilar tarafindan hazirlanan videolardan olusan diinyanin en
biiylik envanterine erigim.

e igerikle zaten etkilesim halinde bulunan biiyiik bir topluluga katilim imkana.

e Birden ¢ok platformda yer alma firsat1 ve bu firsatin icerigin tasinabilirligine izin
vermesi.

Pazarlamacilar icin yararlari:

e Tiikettikleri icerige yliksek katilim gbsteren genis bir kullanici topluluguna erigim.
e Qiivenli ortamlarda markanizi korumak ve mesajinizi iletmek i¢in
kullanabileceginiz yontemler.
e Reklamlarmizi yaymlamak ve reklam faaliyetinizin etkinligini 6lgmek i¢in
kullanabileceginiz basit self servis platformlar.
YouTube bir sosyal mecra olarak, markalar i¢in tiiketicilerine ulagmada 6nemli bir
aractir. Kullanici sayisi, giinliik izlenen video sayilar1 ve paylasim miktar gibi 6zellikleri
ile markalarin ve pazarlamacilarin istahim kabartmaktadir

(http://www.sosvaltalebe.com/pazarlama-sosyal-mecralar-bolum-bir/).

1.3.5.Wikiler

“Wiki” kelimesi, Hawaii dilinde hizli anlamma gelmektedir. Ilk olarak 1994 yilinda
Ward Cunningham tarafindan “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmistir (Brown ve digerleri,
2007: 277). Wikiler kitle bilincinden yararlanan teknolojilerden birisidir, web temelli igerik

Uretimi ve yonetmesi igin ¢ok basit ama guclu bir sistemdir (Jalali, 2009: 172-173).

Wiki, GNU Ozgir Belgeleme Lisans1 altinda herkesin iizerinde istedigi gibi

diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur. Genis dokiimantasyonlar
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olusturabilmek i¢in idealdir. Bilgi paylasimi i¢in ¢ok hizli ve kolayca kullanilabilmektedir
(Aslan, http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf).

Yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarin kendileri tarafindan olusturuldugu ve bir
kullanicinin ~ diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalar1 istedigi sekilde

degistirebildigi web siteleridir (Kahraman, 2010: 15).

Her kullanicinin ayr1 bir bilgi girerek zenginlestirdigi bu tarz siteler genelde
internet arsivlerini olusturur. Gruplar, “wiki” sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar
olusturabilir, diff (iki dosya arasindaki farklar1 bulmaya yarayan program) ozelligi
sayesinde sayfanin yazilmig onceki versiyonlarin1 gorebilmektedirler (Kalafatoglu, 2010:

24).

Wiki, kolektif ve isbirligine dayali bir iletisim ortamini ifade etmektedir. Son
derece dinamik bir goriiniime sahip olan wikiler, sanal ortamdaki karsilagmalarin ve goriis

aligverislerinin yogun bir sekilde yasandig1 ortamlardir (Kose, 2008: 90).

Wikiler kuruluslar i¢in de olduk¢a 6nemlidir. Wikilerde kimin ne zaman bilgi
ekledigi ya da giincelledigi takip edilebilmektedir ve gerekli goriildiigiinde degisiklikler
geri almabilmektedir. Hangi kullanicinin ne zaman ne yaptigi rahatlikla takip

edilebilmektedir (Cook ve Hopkins, 2006).

Wikiler kuruluslarin bilgi yonetimi, beyin firtinas1 ve takim yonetimi konularinda
faydalandigi, kurum ici iletisim i¢in Onemli araglardandir. Bazi kurumlar wikileri proje
yonetimlerinde belge saklamak amach kullanmaktadir (Ewing, 2007: 12-13). Diger yandan
bilgilerin konu basliklar1 altinda arsivlenmesi, bilgiye erisimi de kolaylastirmaktadir

(Woolf, 2006).

Wikiler birka¢ degisik firmanin beraber calistigi bir proje veya dokuman ig¢in
onlarin her birisinin yaptiklari ¢alismay1 kayit etmeleri ve baskalarina duyurmalari i¢in ¢ok

kullanigh olarak degerlendirmektedir (Jalali, 2009: 172-173).

Chatfield (2009: 103) isletmelerin wikileri kullanma amaclar1 su sekilde

siralamaktadir:

e Fonksiyonel, giivenli, ucuz ve hizli bir ag ihtiyaci

e Tek bir yerde bulunan, genis dokiiman arsivini diizenli bir sekilde yayimlama

31


http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf

e Notlari, ajanday1, takvimi ve grupla ilgili veri ve planlar1 kolayca yonetme
e Hem calisanlarin hem miisterilerin dokiimanlar1 gorebilecegi merkezi bir yer
Ozetle wikiler, herhangi bir kullanic1 tarafindan bir form aracilig ile bilgilerin
eklendigi, diizenlendigi, depolandig1 ve serbestce genisleyebilen web sayfalarini ifade

etmektedir( Leuf ve Cunningham, 2001).

Wikilerle igbirlik¢i ¢alismanin bir {iriinii olan web sayfalari yaratilmaktadir. Yaygin
bir kullanim alanina sahip olmalarinin en biiyiik nedeni, hi¢ kuskusuz Wikipedia adindaki

"Ozgiir Ansiklopedi" uygulamasidir (Ferret, 2006: 73).

Wiki yapist ile ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org diinyanin belki de en ¢ok

tanman ve en ¢ok kullanilan wiki sitesidir (Kahraman, 2010: 15).

Wikipedia, giiniimiizde internet {izerindeki en genis referans web sitesidir. Aslinda
Wikipedia, profesyonel degerlendirme yapilan bir iicretsiz online ansiklopedi yaratma

girisimiyle geligmistir (Akar, 2010: 76).

Ocak 2001 de hizmete giren site internet tabanli bir ansiklopediyi amaglamaktadir.
Madde basliklar1 hakkinda kullanicilardan alinan bilgiler uzmanlar tarafindan onaylanarak
nihai bilgi hazirlanmis olur, bdylelikle dogru ve giivenilir bilgiye ulasilir (Aslan,

http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf).

1.3.6.Podcasting

2004 yilinin Eyliil ayinda ortaya ¢ikan podcast, yeni bir yayin dagitim sistemidir.
Podcast sayesinde takip etmek istediginiz amatdr ya da profesyonel radyo/televizyon
programlarina abone olarak istediginiz zaman, istediginiz aragla izleyebilirsiniz

(Kalafatoglu, 2010: 25).

2005 Haziran ayinda Apple firmasinin iTunes adli miizik programina podcasting
destegini eklemesi ve podcast'ler i¢in bir dizin yaratmasi bir doniim noktasi olmustur
(Zerey, 2007). iTunes sayesinde tiim diinyada yayginlagmistir. Terim Apple’in iirettigi
tasmabilir miizikcalar iPod’un, adindaki pod ve Ingilizcede “yayin” anlamina gelen

“broadcast” sdzciigiinlin cast kismi alinarak tiiretilmistir (Kalafatoglu, 2010: 25).

Podcast, radyo yayini ya da benzer bir programin internetten cekilebilmesini ve

kisisel ses cihazlarindan dinlenebilmesini saglayan sayisal kayit anlamina gelmektedir
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(Barnes, 2007: 221). Podcasting servisini kullanan kisiler kendi istedikleri zamanlarda ses
veya gOriintii programlardan yararlanabilmektedir. Kisiler, geleneksel medya
yoneticilerinin planladigr programlar1 dinlemek veya izlemek zorunda kalmamaktadirlar

(Myfield, 2008: 22).

Ulkemizde ve diinyada podcast yaymi yapan oncii sektdr, medya ve basin
sektorlidiir. Podcast programlar1 sayesinde zaman ve mekan sinirlamast olmadan, online

olmadan bilgiye ulasmak miimkiindiir. (Iyiler, 2009: 16).

Ozetle, podcasting ses ve video gibi medya dosyalarmi yaymlamak icin
gelistirilmis bir internet teknolojisidir. RSS teknolojisi araciligryla medya dosyalarinin
indirilmesi saglanmaktadir. (Hammersley, 2004). Podcast’ler yiiklenebilir, dijital ses
(MP3) ve video (MP4) kayitlaridir. Giiniimiizde kurum igi iletisim programlariyla daha
iligkili kullanilmaktadir (Ewing, 2007: 13).

Podcast, popiilerligini is diinyasinda da siirdiirmektedir. Firmalar egitimlerinde,
toplant1 igeriklerinde, saha ekiplerinin iyilestirilmesinde, bayi ve miisteri iligkilerinde
podcasti kullanmaya baslamiglardir (Zerey, 2007). Pazarlama ve yonetim diistiniirleri,
tiniversite 6gretim gorevlilerinin verdigi seminerler, TV ve radyo sdylesileri, haberler bu
sekilde o anda orada olup bilgiden yararlanamayanlar i¢in internet iizerinden ilgililere

sunulmaktadir (Iyiler, 2009: 16).
Podcasting asagidaki alanlarda ve amaclarla kullanilabilir (Doruk, 2006);

e Bilgi verici igeriklerin dagitilmasi igin,

e Endiistriyel, organizasyonel vb. bilgilerin, haberlerin yaymlanmasi i¢in,

e Miizik ya da video klip yayini i¢in,

e (Cocuklar ya da gorme engelliler i¢in hikdye ya da kitaplarin sesli versiyonlarinin
yayinlanmasi i¢in,

e Egitim amagh igeriklerin dagitimi i¢in,

e Podcasting, radyo yaymlar1 i¢in yaygin bi¢imde kullanilmaktadir. Radyo
programlari, MP3 olarak kaydedilmekte ve ardindan RSS {izerinden

yayinlanmaktadir.
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Podcasting, isletme iletisiminin hizla ¢ok 6nemli bir parcasi haline gelmektedir.
Hem ses hem video yetenegiyle mesaj hakkinda daha fazla detay verme firsati sunmaktadir
(Akar, 2010: 110).

Stokes (2009: 141) podcastlerin pazarlama agisindan 6zelliklerini; hedeflenebilir,

Olctilebilir, kontrol edilebilir, esnek, sinirsiz ve nispeten masrafsiz olarak belirtmistir.
1.3.7.Sosyal imleme (Isaretleme) Siteleri

Sosyal aglarin bir uygulamasi olan sosyal yer imleri (social bookmarking) dijital
bilginin kolay bir sekilde anahtar kelimeler aracilig1 ile yonetimi ve yaymlanmasi islemidir
(Geng, 2010: 1). Sosyal imleme, begenilen web sitelerinin internet ortaminda
paylasilmasidir. Sosyal imleme siteleri Google tarafindan da indekslenmektedir. Bu da

sosyal imleme trafiginin kontrol altina alinmasini saglamaktadir (Gunelius, 2010: 457).

Kullanicilaria favori sitelerini saklama, organize etme ve paylasma hizmeti sunan
servisler genel olarak sosyal imleme siteleri olarak adlandirilir (Kahraman, 2010: 16).
Sosyal imleme siteleri, link génderme, linkleri yorumlama ve etiketleme gibi 6zellikler
sunmaktadir. Arama yapan diger kullanicilara agik olan etiketler, s6z konusu web siteleri

i¢in birer oy niteligi tasimaktadir (Smith, 2008: 7).

Etiketleme, kisilerin etiket yapistirma yolu ile verileri siniflandirmasina olanak
saglayan siire¢ ya da faaliyetlerdir (Azua, 2010: 64). Webde bir veriyi etiketleme onu bir
ya da daha fazla kategori ismiyle basitge siniflandirmak anlamina gelmektedir (Akar, 2010:
79). Etiketleme, insanlarin ¢evrimigi igerigin izini kaybetmemesini ve daha sonradan

kolaylikla bulunmasini kolaylagtirmaktadir (Weinberg, 2009: 200)

Internet kullanicilar1 paylasilan igerikleri oylayarak ve yorumlayarak takip ederler.
Bu sayede internette yer alan milyonlarca igerik arasinda insanlarin ilgisini gekebilecek
yazilar, resimler ve videolar on plana ctkmaktadir

(http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx).

Chan (2009), sosyal imlemenin avantajlar1 ve dezavantajlarini soyle ifade etmistir:

Avantajlari: Kolay ve hizhidir. Cogu insan1 kapsayan biiyiikk bir havuzdur.
Etiketleyiciler topluluk hissi gelistirmektedir. Bilgiyi bulup getirme 6zelligi sunar. Temel

olarak maliyeti yoktur.
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Dezavantajlari: Ayni kavramlar i¢in bir¢ok etiket olusturulabilmekte, ayni etiket

farkli anlamlara gelebilmektedir. Kelimeler arasindaki iliskiler belirtilmemektedir. Bazi
terimler sadece terimleri olusturanlar tarafindan bilinmektedir. Cogu etiketleyici yazim

kurallar1 konusunda dikkatsizdir. Cogu sosyal imleme 6zneldir.

Sosyal imleme siteleri 6zellikle gundemin ve trendlerin takibi icin énemli bir
hizmet sunmanin yani sira markalarin online etkilerinin 6l¢iimlenmesi i¢in de iyi bir Kkriter

olarak kabul edilebilmektedir (Kahraman, 2010: 17).
1.3.8.Forumlar

Forum, elektronik ortamda yaratilmig bir tartisma platformu ve paylasim
sistemidir.Forumlarin atas1 ziyaret¢i defterleridir. Daha sonra mesaj panolari ortaya ¢ikmis
ve en son olarak giiniimiizdeki forum halini almistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet_forumu). Forumlarda tartisilan konular ve
basliklar belirli bir ilgi alan1 dahilindedir (Mayfield, 2008: 6).

Forumlarda internet kullanicilar1 genellikle kendi kimlikleriyle yer almazlar. Takma
isimlerle yer aldiklar1 forum ortamlarinda istedikleri konularla ilgili tartisma konular
baslatabilirler, ¢esitli yorumlar yapabilirler, yorumlarinin igine linkler koyabilirler (Onat,
2009: 231).

Forumlar, diger cevrimi¢i sosyal medya bicimleri ve hatta sosyal medyanin
kendisinden bile 6nce ortaya c¢ikmistir (Myfield, 2008: 23). Fakat kullanicilarin dosya,
icerik, bilgi ve fikir paylagiminit stirekli olarak, belirli konu bagliklar1 altinda
gerceklestirmelerinden oOtiirii, glinlimiizde bir mecra olarak sosyal medya icerisinde yerini

almistir (Kalafatoglu, 2010: 26).

Kurumsal agidan bakildiginda isletmeler, forumlar ve bloglar araciligiyla kendileri
hakkinda neler soylendigini takip edebilirler. Hedef kitlelerine samimi, seffaf ve iyi niyetli

olduklarina dair mesajlar iletebilirler (Scott, 2008: 98).
1.4.Sosyal Medya Olc¢timii ve Metrikleri

Sosyal medya pazarlamasi siireci; dinleme, Ol¢me, baglanma ve sonrasinda
optimize etme gibi asamalardan olusmaktadir. Bu silirecin asamalar1 Sekil 4’te

gosterilmistir.
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Sekil 4: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Olcme
Dinleme Online
konusmalant analiz Miisterilerle aktif
etmek icin web diyalog yaratma ve
analitikleri ve giigli uzun
sosyal medya dénemli iligkiler
metriklerine dayali kurma
olcalebilir amaclar
yaratma

Baglanma

Online
konusmalardan

gercek zamanl
anlayis kesfetme

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009: 4

Sosyal medya metriklerinin se¢imine isletme amaclar1 ve yetenekleriyle ya da
potansiyel izleyicilerinizin sosyal medya ile ilgili davraniglarindan baslanmalidir (Akar,
2010: 159). Markalar icin sosyal aglarda bir hesap agip oradan miisterileriyle iletisime
geemek yeterli degildir. Marka hakkinda kim, neler konusuyor aninda haberdar olmak
gerekmektedir. Iste bu noktada farkli farkli olgiimleme araglart devreye girmektedir
(Tarhan, 2011).

Sosyal medya izleme Ol¢liimleme hizmeti sunan Somedya’nin Kurucu Ortagi
Ogulcan Selcuk Akbulut sosyal medya 6l¢iimlemenin 6nemini su sozlerle dile getirmistir

(Tarhan, 2011):

“Artik marka sikayetini esine dostuna degil tanimadig1 ve binlerce insanin oldugu
bir ortamda yazip ¢izebiliyor. Bu nedenle markalar hem internette konumlanirken hem de
bu siireci yonetirken kendileri ile ilgili her konuyu takip etmeliler, haklarinda neler
yazildigini, kisilerin olumlu ve olumsuz buldugu yonleri bilmeliler. Bunlar
degerlendirmeli, yorumlamali, oranlamali ve bir sonuca varmalilar. Gerektiginde midahale
etmeli, olast negatif diigiinceleri pozitife ¢evirmek i¢in ¢esitli yollar bulmalilar. Markanin
gelecegi igin ¢izilmis rotayr koruyabilmek ve hedeflere ulagabilmek igin sosyal medyay1

enine boyuna 6l¢iip bigmek gerekiyor.”
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Forrester Research tarafindan 2007 yilinda yapilan arastirmaya gore sosyal medya 6
katmanli bir yapidan olusmaktadir ve bu yapiya “sosyal teknografik merdiveni”
denilmektedir. Sosyal teknografik merdiveni kisilerin sosyal medyay1 nasil kullandiklarini
gostermektedir. 2009 yilina gelindiginde ise sosyal medyadaki gelismeye paralel olarak
sosyal teknografik merdivene hos sohbetler adi altinda yeni bir katman ilave edilmistir. Bu

yeni katman, Facebook ve Twitter kullanicilarint merdivene yerlestirmek i¢in eklenmistir.

Sosyal teknografik merdivenin basamaklari, bu basamakta yer alanlarin ortak
ozellikleri ve 2009 yilinin son ¢eyregi ile 2010 yilinin ilk ¢eyregindeki yiizde oranlar sekil

5’te gosterilmistir.

Sekil 5: Sosyal Teknografik Merdiveni

Q42009 Q2 2010

Yaraticilar Blog yaymlar.,
Web sitesi yaymlar.
Creators 24% 23% —— Olusturdugu videolar: yiikler.
Ses ve miizik dosyalan yiikler.
Hos Sohbetler Yaz yazar ve ginderir.
Conversationalists 33% 31% Sosyal af sitelerinde durum giicelleme.
g  Twitter'da giincelleme.
Elestirenler

Uriin ve hizmetlerle ilgili giriislering belirtir.
HH o, o, | Bloglara yorum yapar.
Critics 37 ’6 3 3 ‘{6 Forumlara katilir,
Wikilerde vazlar yazar,

Toplayicilar
RSS'leri kullanar,
Collectors 20% 199% ———— Web sitelerindeki oylamalara katihr.
Etiketleme yapar.
Katilhmeilar
- Sosyal aglarda profili vardr.
0 0 _ )
Joiners 59% >9% Sosyal aglar ziyaret eder.
izleyiciler Bloglar1 okur,
Podcastleri dinler.
Spectators 70% 68% —— Videolan izler.
. Cevrimici forumlari okur.
Aktif Miisteri giriislerini okur.
Olmayanlar
Inactives 17% 19% ——— Hichirini yapmaz.

Kaynak: Forrester Research (http://allisterfrost.com/2010/09/29/)
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Forrester, sosyal teknografik merdiveni sosyal profilleri 6lgmek i¢in olusturmustur.
Merdiven sirketlerin, kendi kitlelerini/miisterilerini gruplandirmalarina ve bu gruplara

uygun stratejiler belirlemelerine olanak saglamaktadir (http://www.forrester.com/).

Sosyal medya metrikleri, satin alma hunisinde karsilikli konusmalarin nihai
etkisinin miktarin1 belirlemeye yardimci olmaktadir (Evans, 2008: 298). Parmaksiz (2010),
sosyal medya Ol¢limii yapilirken géz Oniinde bulundurulmasi gereken kriterleri soyle

stralamustir:

e TO (Tiklama Orani) veya CTR (Clickthrough Rate): TO, anahtar kelimelerinizin ve

reklamlarinizin ne kadar iyi performans sergiledigini 6l¢gmek icin kullanilmaktadir

(http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=tr&answer=107955).

e Page view (Sayfa Gosterim Orani): Internet sitesindeki bir adet web sayfasmin

goruntilenmesidir.

e TBM (Tiklama Basimna Maliyet) veya CPC (Cost Per Click): Her bir tiklama i¢in

reklamverenin ilgili reklam firmasina/platformuna 6dedigi miktardir.

e EBM (Edinme Basina Malivet) veya CPA (Cost Per Acquisition), CPL(Cost Per

Lead): Her bir doniisiim igin reklamverenin ilgili reklam firmasina/platformuna
6dedigi miktardir.

e Facebook Like: Facebook'da yayimlanan igerigi begenen kullanicilarin sayisini

goriintiileyebilir ve bunlarin tam ya da kismi bir listesini gosterebilir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Like_button).

e Facebook sayfasi hayran sayisi: Markanin Facebook sayfasina hayran olan kisi

sayisidir.

e Engagement Rate (Veya Etkilesim Sayisi): Bir videonun girig resmini goriip,
videoyu oynatan kisi sayisi

e Mouseover rate: Kullanicilarin 1 saniye veya bunu izleyen daha uzun bir siire

boyunca fareyi video reklamimizin iizerinde bulundurdugu siirenin % olarak
degeridir.

e Mouseover gosterim: Videonun gosterim + tiklama sayisidir.

Sosyal medya 6l¢iimii sadece sagladigi para degeri anlaminda ROI (yatirimin geri
doniistimii) ile ilgili degildir. Etkinin geri donligimii ya da baghiligin geri doniisiimii
anlaminda daha giiglii olan yatirnrmin geri doniisiim degerleriyle de ilgilidir (Akar, 2010:
155).
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Sosyal medya Ol¢limiinde sitede gecirilen zaman, site trafigi, sayfa goriintiilleme ve
karsilikli konusma sayist geleneksel ¢evrimici metriklerin yani sira, retweet sayisi, blog
yorumlari, sosyal aglardaki arkadas sayilari gibi kriterler de 6nemlidir (Chaney, 2009:
211).

Sosyal medya araglarinda kullanilabilecek metrikleri Elliott (2009: 7-9) sdyle
belirtmistir:

e Bloglar: Aboneler, ziyaretgiler, yorumlar, referans dis génderiler ve gelen linkler

e Twitter: Takipgiler, @’li yanitlar, dogrudan mesajlar, retweetler ve bahsedilenler

e Sosyal Aglar: Fanlar ya da arkadaslar, gonderiler ya da yiliklemeler, gelen linkler,
bahsedilenler ve sosyal hareketler

e Resim ve Video Paylasim Siteleri: Medya yiklemeleri ve etiketlemeler

1.5.Sosyal Medya Arastirmalar:

Morgan Stanley’in 2004 yilinda yaptig1 bir aragtirmaya gore; diger iletisim araglari
ile karsilastirildiginda 50 milyon kullaniciya ulagma siiresinin radyonun 38 yil,

televizyonun 13 yil, internetin ise 5 y1l oldugu goriilmiistiir (Turgut, 2010).

2011 yili Nisan ayinda gergeklestirilen “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmasi1” sonuglarina gore (Www.tuik.gov.tr):

e Bilgisayar ve internet kullanim oranlart 16-74 yas grubundaki erkeklerde %56,1 ve
%54,9 iken, kadinlarda %36.9 ve %35,3 tiir.

e Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24 yas
grubudur. Bu oranlar tiim yag gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.

e 16-74 yas grubundaki tim bireylerin %36,2’si interneti diizenli olarak hemen
hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanmaktadir. 16-74 yas grubunda
internet kullanan bireylerin diizenli internet kullanim orani ise %89,5 dir.

e internet kullanan bireyler interneti en ¢ok %72,7 ile ¢evrimici haber, gazete ya da
dergi okuma, haber indirme i¢in kullanirken, bunu %54,1 ile saglik ile ilgili bilgi
arama takip etmektedir. Web siteleri araciligiyla (Blog siteleri, facebook, twitter)

toplumsal ve siyasal konular ile ilgili goriisleri okuma veya paylasma (%50,8) ve

39


http://www.tuik.gov.tr/

mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak da (%46,6) kullanim amaglar1 arasinda yer

almaktadir.

TNS Global Market Research sirketi tarafindan, 60 tilkeden 72 bin kisiyle yapilan
arastirmada, tiiketicilerin ¢evrimig¢i davranislar1 anlamaya ¢alisilmis ve asagidaki bilgilere

ulastlmigtir (http://www.slideshare.net/ TNSGlobal/digital-life-understanding-the-

opportunity-for-growth-online):

e Ankete katilanlara ne tarz igerikler {iretiyorsunuz diye soruldugunda %32’si resim
yiikliiyorum derken, %30’u mikroblogda yaziyorum demistir. Video ylikleyenlerin
orani %29, kendi blogunu tutanlarin oran1 ise %26’dur.

e Ankete katilanlarin %47’si ¢evrimi¢i platformda markalar hakkinda yorum
yaptigini bildirmistir.

e Kendilerine internette ne yaptiklart soruldugunda; baskalar1 ile temas halinde
kaliyorum diyenler %61, sosyal c¢evresini genislettigini soyleyenler %52,
cevremdekilere haber ve geligsmeleri bildiriyorum diyenlerin orani da %34 tiir.

e Yorumlarin %61°1 bir markayr 6vmek, %53’i de elestirmek i¢in yapilmaktadir.
Ankete katilanlarin %57’si markadan ziyade ¢evredekilerin marka ile ilgili
sOylediklerine guivenmektedir.

Erik Qualman tarafindan hazirlanan videoda yer alan sosyal medya istatistikleri ise

sOyledir (http://www.youtube.com/watch?v=3SuNx0UrnEo&feature=player_embedded):

e Facebook eger bir iilke olsayd: diinyanin en kalabalik 3. iilkesi olurdu.

¢ Diinya niifusunun yarisindan fazlasi 30 yasin altindadir.

e Her saniyede LinkedIn’e yeni bir iiye kayit olmaktadir.

e Eger Wikipedia’y:r bir kitaba sigdirmaya calissaydik 2,25 milyon sayfa tutardi ve
okunmasi 123 yildan fazla siirerdi.

e Pazarlamacilarin 93%’1 is i¢in sosyal medya kullanmaktadir.
Cevrimigi pazarlama konusunda uzman olan eMarketer aragtirma sirketi tarafindan

“Sosyal Medyadaki Markalara Yonelik Tutumlar” arastirilmasi yapilmistir. Haziran

2011°de gergeklestirilen aragtirmanin sonuglar1 sekil 6’da belirtilmistir.
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Sekil 6: Sosyal Medyadaki Markalara Yonelik Tutumlar

Sosyal Medyadaki Markalara Yénelik Tutumlar, Haziran 2011
her grupta katilimci oraniari %

Facebook ve Twitter gibi siteler iizerinden markalarn takip etmekten
hoslamiyorum

N 52,80%
B 36,20%
Eger bir marka sosyal medyada yer aliyorsa o marka daha ¢ok hosuma
gidiyor

E 33,40%
[ 17,40%

Twitter ve Facebook gibi sosyal medya sitelerinde yer alan markalan
can sikict buluyorum

30,50%
24,70%

16-34 35-74
Not: N=3,082 millennial yas grubu 16-34 Kaynak: Barkley, "American Millennials:
Deciphering the Enigma Generation” Service Management Group igbirligi ve The Boston

Consulting Group sponsoriugu ile, 18 Agu 2011

Kaynak:http://www.emarketer.com/

InSites Consulting tarafindan 2011 yilinin ikinci g¢eyreginde “Diinyada Sosyal
Medya” arastirmasi yapilmistir. 35 iilkeden 9027 kisiyle gevrimici anket yontemiyle
yapilan arastirmanin sonuglar1 su bilgileri icermektedir

(http://blog.insites.eu/2011/09/14/347-million-europeans-use-social-networks-results-of-a-

global-social-media-study/):

e Diinyadaki 7 milyar insan i¢inde 2 milyar internet kullanicisi bulunmaktadir.

e 1 milyardan fazla insan sosyal aglar1 kullanmaktadir.

e Kullanicilarin Facebook’ta kalma siiresi ortalama 37 dakika iken, Twitter’da 23
dakikadir.

e Insanlar arkadaslariyla ¢evrimigi iletisimde bulunmaktan olduk¢a memnundur.

e Sosyal ag kullanicilarin %50’si bir markayla baglantidadir.

e (Cevrimici konugmalarda daha ¢ok ¢evrimdist marka deneyimleri yer almaktadir.

e Sosyal aglardaki igerigin %36°s1 bir marka ile ilgilidir.

e Tuketiciler markalara soru sormak icin e-posta yerine sosyal aglari tercih
etmektedir.

e Internet kullanicilarmin %38’i bir akilli telefona sahiptir ve bu kesim sosyal aglari

daha yogun kullanmaktadir.


http://www.emarketer.com/
http://blog.insites.eu/2011/09/14/347-million-europeans-use-social-networks-results-of-a-global-social-media-study/
http://blog.insites.eu/2011/09/14/347-million-europeans-use-social-networks-results-of-a-global-social-media-study/

Ozetle, sosyal medyayla ilgili istatistiklerin derlendigi infografikte yer alan bilgiler

ise su sekilde siralanmistir (http://www.dreamsystemsmedia.com/blog/social-media-

statistics-of-the-day/):

e Facebook’un tiim diinyadaki kullanict sayist 800 milyonu asmis durumdadir.
Bunlarin 200 milyonu 2011 yil1 i¢erisinde katilmistir (Social Media Examiner).

e Ortalama bir Facebook kullanicis1 130 arkadasa ve 80 sayfa, grup veya etkinlik
baglantisina sahiptir (Social Media Examiner).

e Duvara yazilan postlarin %95°1 markalar tarafindan cevaplandirilmamaktadir (All
Facebook).

e Otomatik ileti yazmak, begeni ve yorumlar1 %70 oraninda diistirmektedir (Inside
Facebook).

e Tiiketicilerin %56’s1, herhangi bir marka sayfasinin fani olduktan sonra
arkadaslarina 6nermeyi tercih etmektedir (Mashable).

e Facebook’ta her hafta 3,5 milyar igerik paylasilmaktadir (HubSpot).

e Marka sayfalarini en ¢ok, o markanin miisterileri veya indirim ve promosyonlardan
faydalanmak isteyenler begenmektedir (Mashable).

e Kullanicilarin, %77’s1 markanin gilincellemelerini okumakta, %17°si diger
kullanicilara marka hakkindaki deneyimlerini anlatmakta ve %13’i markalarin
giincellemelerini kendi duvarlarinda paylasmaktadir (Mashable).

Asagida AdAge Blogs tarafindan, sosyal medya arastirmalart sonucunda

olusturulan infografik sekiller bulunmaktadir (Akdeniz, 2012):
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Sekil 7: Genel Sosyal Medya Arastirmalar (1)

Sosyal Medya - Genel

30% T LK

Yilin son ceyreginde, apps, Twitter, Facebook,
B2B pazarlamacilar sosyal Netflix'in fiyat artisi Foursquare vb. yi aktif
medya harcamalarina bir anda 805.000 kullanan miisteriler hem
milyonlarca dolar harcamalanna abonenin kaybina disan daha gok cikiyor hem
ragmen, %30'u bunlann is sebep oldu. Tiketiciler de siirekli miisteri haline
gelistirmek ya da satis saglamak fiyat artigint sevmiyor geliyor
agisindan geri doniisiini takip
etmiyor.

Linked ).

Linkedin has 64 million

users in North America

alone. (All Twitter) Facebook'un dogdugu Harvard, John
Hopkins ve Notre Dame sosyal medyayi
en aktif kullanan okullar (Boston .com)

Yas gruplarina gére degiskenlik géstermekle beraber;
akilli telefon ve tablet kullanicilarinin %80.8'i satin
almaktan ¢ok arastirmak igin Uriinlerle ilgileniyorlar.
Satin almak igin sérf yapanlar; %41.4. (BiGresearch)

Blogger'larin % 40'1 kendilerini profesyonel (y 4
040

olarak kabul ediyor. (MediaBistro/State of the Biogosphere 2011)
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Sekil 8: Genel Sosyal Medya Arastirmalari (2)

Savilaria Sosyal Mledvya

i o, o, i, sl

Sosyal medya kullamicilarinin 2/3 si arkadag ve

Arastirmaya yanit veren her Gg ki (2633),
vakinlaryla iletisim igin, yars: ise eski

is tekliflerinde sosyal medya kullanim
tamidiklanyla irtibata gegmek igin bu SzgOGrliOEOnO, cihaz kullanma ve mesal saati

teknolojinin nimetlerinden yararfandikiann: esneklifini Gorete tercih edecekler! yanitin: verdi.
sSyluyoriar. (PEW Research) (GigaOm)

43 % 649%

gecmeyl konugmaya Online tuketicilerin Amerikalilann 2%64'G

tercih ediyvor medyada gereginden fazla %430 sosyal medya isyerinde video yayim

(NYimes:Bits paylasim yaptiZin fan'i ya da takipgisi vapiyor. (Tubfilter)
dasanGvor

Asya Mobil Pazarlama Birligi dunyadaki
insanlarnn 4.8 Milyarinda mobil telefor
lvarinda dig firga
tunu acikiad. (60 Second Marketer)

3 (: 1 rma
ThreatMetrix'in yaptigs f AL TuLE)

arastirmaya katulan 722
aktif internet kullanicis: Baylk sirketlerin cogunda
taketicinin %637°si, Facebook, Twitter ve Youtube
tablet kullanicilarinin VEEgaollaax Somyal viaddve
elementleri olarak kabul

yaptigindan 3 kat daha et
fazla, alisverislerini akills x :
et redi napbaiipies %694'G Facebook'u bir

P P numaraya koyarken, 3677 ile
egilimi gosterdiler. Twittar Ikinc, 5642 Tle
(Get Elastic) YouTube Gelnch oldu.
(Serach Engine Watch)

Google'da yapilan aramalarin % 20 si daha 8nce hig aranmayanlar igin  (HubSpot) @@ _

9%57 B2B, %641 B2C olmak Gzere SEO
pazarlamacilarin is gelistirmek igin
kullandii arac ve amac (AllTwitter)

Gegenivilamerikan havayslisnne e INITErnette

yorumlarin %657 si olumsuz iken

Amerikan Airlines (dinyanin 4. bayaga) gez- n i I’ke n,

sadece %12 k&ta yorum aldi.

(The Realtime Report sosyal

Universite Sgrencilerinin 9656 :s: Is ~—
verlafinde soayal medya kisitismass agl Flge ERY{=

olmas: halinde ya isi birakacaklarini ya

da kurallar ihial edeceklerini ssviaver - DlOglarda

(GigaOm)

harcanan
zaman?

Yerel sirketlerin fanlarinin sadece
2615%i kendi sehirlerinden (WS))

Nielsen tarafindan
yapilan arastirmaya
gtre sosyal aglar ve
oglar 26 23 ile birinci.
Online oyunlar bunun
iki kati. Geri kalanin
2635 i de 75 degisik
kategori arasinda
dagiliyor
(Marketing Pilgrim)

61°% 2010
65% 2011

Yatigkin internet kullanicilarnnin %665'
MaySpace, Facebook ya da Linkedin
kullandigin: belirtivor (gegen yil %61 idi). Bu
da Pew Internet aarastirmalarninda ilk defa
tam yetiskinlerin 2650 sinin sosyal aglar
kullanmas: sonucunu doZuruyor.

(Wired PR Works)

IT uzmanlarinin cogu kurumlarda sosyal aglarin

kullaniimasini ciddi risk olarak gérirken, %29 u

uygun korumaya sahip olduklarin belirtiyor.
BrainYard)

Malezya'daki internet
nin 1/3'i sosyal medya
kaynakl

Sirketlerin 9644'Q sirket
iginde veya diginda,
elemanlarini sosyal
medya ile izlivor

nkin Twitter'daki bakilma saresi 2.8,
Facebook'da 3.2, dogrudan g n mall‘in Oniversite 8&rencilerinin %
ise 3.4 saat. Bu da Facebook'a post edilen 24’G, bir saat iginde en az 3
bilgilerin Twitt'lenenlere nazaran, kez, 9%684°'0 bir kez internet
ortalama 24 dakika daha fazla bakilma kesintisi yagadigini belirtiyor.
sansina sahip oldufunu géstaeriyor. (GigaCom)
(bitly blog)

Source: http-//adage com/article/adage social-media-stats-kickstart-s




IKIiNCi BOLUM

MARKA ve MARKA IMAJI

2.1.Marka Kavram

Giiniimiizde marka kavramu, tiiketicinin algisinda yer eden degerler bitiini olarak
tanimlanabilmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim aglariylaberaber sinirlar ortadan
kalkmis, rekabet uluslararast boyuta ulagmistir. Bu rekabet ortamindaisletmeler igin

farklilastirict deger olarak “marka kavrami” 6nem kazanmaktadir.

Marka kavrami ile ilgili literatiirde birgok tanim yer almaktadir. Kurumlar

tarafindan yapilan tanimlarin bazilar1 sdyledir:

e Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka; bir iiretici veya bir grup saticinin mal
ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirip farklilasmasii saglayan
isim, terim, sOzciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya tiim bunlarin bir
bilesimidir (Kotler, 2000: 404).

e Tiirk Markalar Kanunu’na gére marka; sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda, imar
ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 digerlerinden
ay1rt etmek i¢in, emtia ve ambalajin iizerine konulan isaretlerdir (Tek, 1997: 352).

e T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na gore ise marka; gerek kalite, gerekse diiriist bir
calisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir (Unliidnen ve

digerleri, 2007: 1).

Marka, bir triinden elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz yararlarin timidiir
(Gilmore, 2003: 20).Gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak
hak sahibini tanitan simgelerdir (Tek, 1997: 352). Uriin hakkinda farkindalik yaratan ve
onu diger rakiplerinden ayiran bir ¢esit bayrak niteligindedir (Ellwood, 2002: 11). Bazilari,
markanin bir isim veya ticari deger oldugunu, bazilari ise Urtinin taahhittl oldugunu dile
getirmektedir (Knapp, 2000: 5).



Marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim
kurulmasimi  kolaylastirip, Ureticilere ve tiketicilere yasal bir takim avantajlar
saglamaktadir (Akutoglu, 2004: 16).

Marka, fiyat rekabeti karsisinda basta gelen bir savunma elemanidir. Gucli
markalar, daha az taniman markalara gore daha ¢ok giiven ve kaliteyansitir. Insanlar gucli
markalar icinyiiksek bir fiyat farki 6demeye razi olmaktadir (Kotler, 2007: 86). Uriin,
islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige Sahipken; marka, bu islevselligin Gtesinde
tiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattifi soyut bir

kavramdir (Uztug, 2002: 19).

Bunlarin yanisira marka, sadece isim veya logo olmasimin otesinde kurumve
tiriinleri hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasi
olarak tanimlanabilir (Akutoglu, 2004: 12).Marka bir isimden ¢ok bir anlami1 igermektedir.
Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir (Odabasi ve Oyman,

2003: 369).

Marka, belli bir statii gostergesi gibi algilandiginda, tiiketicinin satin
almadavranisina bagli olarak duyacagi, psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin
etkisindenen az diizeyde etkilenmesini saglar (Firlar, 2000: 21).

Tiim bu tanimlar 1518inda marka; iirlinlerin takibi ve kontroliinii kolaylagtiran,
tiketiciler iginpazarda GUrtnlerin taninmasini, ayirt edilmesi, aranmasini, tekrar satin
alimmas1 ve degistirilmesini miimkiin kilan, {lirtine kimlik vermenin Gtesinde ona anlam
katan,lirliniin ve sirketin degeri arttiran onemli bir ara¢ olarak tanimlanabilir (Erdil ve

Uzun, 2009: 24).

De’Chernatony ve Riley (1998: 426),marka kavramin1 12 temel konu gergevesinde
ortaya koyan bir calisma gergeklestirmislerdir. Yaptiklari ¢alismanin sonuglar1 asagidaki

tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2 Marka Kavraminin Degiskenleri ve Sonuclar:

Marka Tamim Degiskenler Sonuglar
Yasal Arag Sahiplik isareti, isim, logo, Marka taklitlerine kars1 haklarin
tasarim. savunulmasi.
Logo [sim, terim, isaret, sembol, Gorsel kimlik ve isim ile
tasarim, uriin 6zellikleri. tanimlama, farklilastirma; kalite
garantisi
Firma Taninmis firma adi ve imaji. Uzun stireli degerlendirme. Tim
Kiiltiir, insanlar, orgiit programi,  ilgili ¢cevrelere taginan tutarl
kurumsal kisiligin tanimi. mesaj.
Kisaltma Firma bilginin niceligini degil, Marka ¢agrisimlari hizla taninir;
niteligini vurgular. bilgi isleme siireci ve hizli karar
alma kolaylasir.
Risk Azaltma Beklentilerin karsilanmasi Anlasma/s6zlesme olarak marka.
konusunda glven.
Kimlik Sistemi Bir ismin 6tesinde, bitincul, Yonelim, anlam, stratejik
kisiligi de igeren alt1 boyut. konumlandirma.
Imaj Tuketici merkezli. Tuketici Kimligin degistirilmesi i¢in

zihninde marka gegerliligi.

sirketingirdi olusturan
faaliyetlerinin yonetimi.

Deger Sistemi

Tuketiciyle ilgili degerler
markaya yansir.

Marka degerleri tiiketici degerleri
ile eslesmeli.

Kisilik Reklam ve paketleme ile iletilen  Insani degerlerin yansitilmast,
psikolojik degerler, markanin ylklenmesi. Eklenen
kisiligini tanimlar. degerevurgu.

Miski Tiketici markaya yonelik bir Kisilik i¢in taninma ve saygi;
tutuma sahiptir. Marka bir insan ~ 1liski gelistirilir.
gibi tuketiciye yonelik bir tutuma
sahiptir.

Eklenen Deger Islevsel olmayan ilaveler; tatmine  Anlam diizeyleri araciligiyla
deger verilir; tiikketicinin satin farklilagma; tiiketici deneyimi;
alacak kadar markaya yiikledigi !(U|lan101 algisi; performansa olan
0znelanlam satin alma igin INang.
yeterlidir. Estetik.

Gelisen Varlik Gelisim asamasi. Degisim.

Kaynak:de’Chernatony ve Riley, 1998: 426
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Marka; firma ve iriin imajinin yerlestirilip gelistirilmesine katki saglamakla
beraber, iriiniin taninmasinda, begenilmesinde ve friin bagliligininolusturulmasinda

onemli rol oynamaktadir (Pira ve digerleri, 2005: 62).
2.2.Markanin Olusumu ve Tarihsel Gelisimi

Marka, tarihin eski ¢aglarindan bu yana, gii¢, prestij ve iyilik gostergesi olarak
sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir (Moon ve Millison,
2003: 35).Marka kelimesi, “yakmak ya da yaki” anlamina gelen Norse kelimesinden

taretilmistir (Taskin ve Akat, 2008: 2).

Tarihsel siire¢ icerisinde ele alindiginda Ureticiler, ilk ¢aglardan beri Grlinlerini
diger iireticilerin iiriinlerinden ayirt edebilmek icin isaret koymaktadirlar. Uriinlere isaret
koyularak diger iirlinlerden farklilasmasi saglanmis ve tiiketiciler tekrar satin almak

istediklerinde tirtinleri taniyabilmeleri kolaylasmistir (Hart ve Murphy, 1998: 1).

Tarihteki ilk marka izlerine drnek olarak Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinin
duvarlarinda bulunan bizon resimleri gésterilmektedir. Bu resimlerin MO 5000°1i yillardan
kalma oldugu tahmin edilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).Geleneksel marka anlayisi
ise 1800’lerin sonunda P&G sirketi tarafindan gelistirilmistir ve Ivory Soap iiriinii iizerinde

uygulanmistir (Tosun, 2010: 10).

Tiirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme 1871 yilinda, diinyanin ilk marka
korumasi ornekleri arasinda sayilan Alamet-i Farika Nizamnamesi ile birlikte yapilmustir.

Alamet-i Farika, marka anlamina gelmektedir.

19. yiizyilin ortasinda teknolojinin hizla gelismesi, okur-yazar oraninin artigi ve
yasam standartlarinin yiikselmesiyle birlikte, pazarlarda markali iiriin fikriolugsmaya

baglamistir (Okay, 2000: 54).

(Cagdas anlamda iirlinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanimina ise 19. yiizyil
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iirlinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem
kazanmistir (Uztug, 2002: 14). Marka kavramimin ve markalama uygulamalarimin rakip
firmalar arasinda 6nemli bir yere gelmesi ve pazarlama agisindanele alinmasi ise 20.

yiizyilda gergeklesmistir (Aaker, 1991: 7).
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Moon ve Millison (2005: 35-37), marka kavramimin tarihsel sire¢ igindeki

gelisimini tablo 3’te belirtmislerdir.

Tablo 3: Markanin Tarihsel Gelisimi

MO 2000 Misirhilar ¢iftlik hayvanlarint markalarlar.
) Babilli tiiccarlar diikkanlarinin istiine faaliyet alanlarini gosteren ve
MO 600 kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.
MO 560 Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tagiyan altin para basar.
ME 300 Romali tiiccarlar iiriinlerin imalatgilarini ya da saticilarin1 sembollerle
tanimlarlar.
100 Hristiyanligin kanun dis1 sayildigt ve yasaklandigt bu donemde,
inanc¢larin1 gostermek igin Hristiyanlar balik seklini secerler.
1200-1600 Avrupa kilise ve manastirlari bira ve igkilerini tanimlamak i¢in marka
kullanirlar.
1400°ler “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya c¢ikar ve miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.
Okuma yazma bilmeyen genis Kkitleler ig¢in, Trlinleri ve ticari
1600’1er faaliyetleri tanimlamak igin ticarette gorsel sembollerin kullanisi
yayginlasir.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari igletmeyi yaratir.
Paris Komun, tim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik kitlesel
1648 kultur hareketidir.
Texas’l1 ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick sigirlarint markalamay1
1870 reddeder. Bu nedenle ismi Ingilizcede “Farkli Diisiin” sozii ile
esanlamli kabul edilir.
1886 Coca-Cola, markasini ticaret iinvani olarak alir.
i Modern reklamciligin onciisii Claude Hopkins “Kimse soytarilardan
19107 ar aligveris yapmaz” diyerek marka imajimi yiiceltir.
1922 “Marka Adr” Ingilizceye girer.
Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni
1950’ler TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik
bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.
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Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
1969 kitabr yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,

misterilerin zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugrar.

Apple’m  “1984” Macintosh televizyon reklamlart ilk kez
yayinlandiginda diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari

1984
marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline
gelir.

1995 Yahoo ilk stiper siteyi kurar.

Kaynak: Moon ve Millison, 2005: 35-37
2.3.Markamn Unsurlan
2.3.1.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi; tiiketicinin farkli kosullar altinda markanin tanimlayici
Ozelliklerini (ad1, logosu, sembolii, ambalaj vb.) tarif edebilmesidir (Ural, 2009: 16). Ayni
zamanda markanin miisterisinin hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur. Miisteri
markay1 algilar, disiinliir ve degerlendirir. Bu durum miisteri {izerinde farkindaligin

yaratilmig oldugunu gostermektedir (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr farkli durumlarda teshis edebilme
kabiliyetidir (Keller, 1998: 48). Marka taninma ve hatirlanma bilesenleri ile birlikte
miisteri tercihini yonlendirebilmektedir (Uztug, 2002: 30).

Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul olarak
degerlendirilmektedir (Yilmaz, 2007: 592). Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip
oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan meydana gelmektedir (Aktepe ve Bag, 2008: 84).

Ozetle; marka farkindaligi,markanim tiketicilerin zihnindeki varhgmin giiciidiir.
Ayn1 zamanda potansiyel tiiketicilerin markay1 tanima ya da hatirlama becerisidir (Erdil ve
Uzun, 2009: 241).

2.3.2.Marka Cagrisimlan

Marka c¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve Onemli Ozelliklere

sahiptir. Cagrisimlarin, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar yaratmada, satin alma
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nedenini gelistirmede ve genisleme icin alt yapi olusturmada onemli katkilart vardir

(Y1lmaz, 2007: 592).

Marka yaratmanin temellerinden en énemlisi olan eklenen degerin kaynagi, birgok
durumda miisterinin belleginde yer alan g¢agrisimlardan meydana gelmektedir (Uztug,
2002: 31).

Cagrisimlar, markaya ait bilgilerin miisteriler tarafindan hatirlanmasinayardimci
olmaktadir. Bir marka yaratilmak isteniyorsa, markalama cabalarimuhtemel miisterilerin
zihninde baska kimsenin sahip olmadigi bir kelimeye sahipolmaya odaklanmalidir (Ries ve

Ries, 2000:41).
2.3.3.Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, markaya iligkin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir.
Rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biliylime saglamasinda

temel bir kavram olarak degerlendirilebilmektedir (Uztug, 2002: 43).

Marka kimligi, bir sirketin, iirliniin veya hizmetin konumlandirma, marka adi,
etiket, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olusur. Bunlarin
kontrol edilebilir unsurlar olarak nitelendirilmesinin nedeni ise herhangi bir noktada

degistirilebilir olmalaridir (Perry ve Wisnom, 2003: 14).

Isletme  degerleri ve marka kimligi arasnda karsihkli  bir iliski
bulunmaktadir.Kimlik, degerleri yansitmalidir(Aaker, 1996:200).Marka kimligi, alicinin
marka ve isletmeyle biitiinlesmesini saglayan, imajlarin ve fikirlerin olusturdugu bir
batind temsil etmektedir (Moon ve Millison, 2003: 81). Marka i¢in anlami, yonelimi ve
amaci belirleyen bir cercevedir. Hem isletmeler hem de akademisyenler tarafindan marka

olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Uztug, 2002: 43).
2.3.4.Marka Kisiligi

Marka kisiligi markanin yapisin1 cevreleyen fiziksel oOzelliklerin bir parcasi
Olmasinin yanisira, markayr ifade edip, tiiketiciye marka hakkinda bir seyler
sOyleyebilmektedir (Aktuglu, 2004: 28).Genel bir anlatimla; tlketicinin markaya aktardigi

insani Ozelliklerin butunuadir (Yuksel ve Mermod, 2005: 96).
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Marka kisiligi, sembolik ve fonksiyonel deger olmak iizere iki temel degerden
olusmaktadir. Bu degerler arasindaki dengenin kurulmasi kisiligin yansitilmasindaki
onemli unsurlardan bir tanesidir (Aktuglu, 2004: 28).Markanin sembolik degerlerine;
Ozgirlikk, farklilik, genclik ve rahatlik, fonksiyonel degerlerine ise; uzun Omurlalik,
dayaniklilik, kullaniglilik ve kalite 6rnek olarak verilebilmektedir (Aktuglu, 2004: 28).

Markalar aras1 farkliliklar, simgesel markagagrisimlariyla, 6zellikle de marka
kisiligi ile belirlenmektedir(Franzen, 2002:103).Miisteriler markalara genelde demografik
Ozellikler (yas, cinsiyet vb.), yasam sekli (aktiviteler, ilgi alanlari, vb.) veyakisilik
ozellikleri (heyecanl, agresif vb.) ile ilgili nitelikler yiiklemektedirler.Ornegin, Chanel 5
kadin, Marlboro erkek, Apple geng, IBM yetigskin olarak nitelendirilmektedir (Moser,
2003:145).

Bir markanin kisilik algilamasi dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle
kurdugu iletisimden etkilenmektedir (Uztug, 2002: 41).Marka icin yapilan iletisim
caligmalar1 ve marka deneyimleri, markanin kisilik 6zeliklerini belirlemeye yardimet
olmaktadir (Borga, 2002: 143). Tuketicilerin marka secimleri, kisisel degerlerininya da
yasam bic¢imlerinin dogrudan bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Erdil ve Uzun,
2009: 93).

Marka kisiligi, tiiketicinin mutlak gerceklik algisin1 degistirip, markanin lehine
goreceli bir gerceklik olusturmaktadir. Bu sayedetercih edilen markanin, islevsel olarak
diger markadan fazla bir farki olmamasina ragmen, daha iyi olduguna inanilmaktadir

(Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 136).
2.3.5.Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin bilingli veya bilingsiz bir sekilde verdikleri, markay1
devamli olarak satin alma karari olarak tanimlanabilir (Arens, 2002:148).Tiketiciler marka
tercihlerinde, karsilasabilecekleri risklerin en aza indirilmesi amaciyla, siirekli olarak

belirli bir markay1 tercih etme egilimine girmektedirler (Aktuglu, 2004: 37).

Diger bir ifadeyle; marka sadakati, miisterilerin belli bir iiriin kategorisinde 6zel bir
markaya karst devamli olarak gelistirdigi satin alma davramisidir (Alkibay,
2005:86).Tiiketici sadece iginde bulunulan zamanda degil, gelecek dénemlerde de belirli

bir markay1 fiyat toleransi ile satin almaktadir. Marka sadakati {iriinlin tekrarlanan satin
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alimlarma ait olumlu mesaj yaymmdir (Aktuglu, 2004: 37). Isletmenin gelecekte elde
edecegi karin bir gostergesidir, ¢linkii marka sadakati dogrudan gelecek satisa

dontismektedir (Aaker, 2007: 58).
2.3.6.Marka Degeri

Marka degeri, bir iirline marka olma niteligi kazandiran, maddi olmayan duygusal
degerler olarak ifade edilebilmektedir (Kunde, 2002: 8). Markanin, farkindalik derecesiyle,
algilanan kalitesiyle ve toplam miisteri memnuniyetiyle ilgilidir (O’Neill ve Mattila, 2004:
156).Marka degeri kavrami; bir firmanin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da

azaltan varliklar1 ve sorumluluklari igermektedir (Aaker, 1991: 67).

Diger bir tanima gore; marka degeri, tiiketicilerin markaya atfettikleri degere bagl
olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinii gosteren sayisal
bir degerdir. Bu tanimla birlikte marka degerinin, tlketici yonll bir kavram oldugu
sOylenebilmektedir (Firat ve Badem, 2008: 211).

Marka degeri genel olarak rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki
giiclinli yansitmaktadir. Bir isletmenin miisterilerine mal ve hizmetler araciligiyla sagladigi
faydayla, marka ismiyle ya da sembollerle iliskili varlik ve yiikiimliliiklerden meydana
gelmektedir (Kogak ve Ozer, 2004: 192).

Kisaca; marka degeri, bir markanin satis hacminin ya da karhilik oraninin
yiikselmesine olanak veren, giiclii, siirdiiriilebilir ve farklilastirict bir avantaj kazandiran,

cagrisimlar ve davraniglar kiimesi olarak ifade edilebilmektedir (Randall, 2000: 135).

Diinya capindaki markalar siralamasi ve bu markalarin sahip olduklari finansal

marka degerleri tablo 4°te belirtilmistir.
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Tablo 4: Markalar Siralamasi 2011

MARKALAR SIRALAMASI 2011

MARKA

Coca-Cola

IBM

Microsoft

Google

GE
Mc Donalds
Intel
Apple
Disney
HP

BOLGE/ULKE SEKTOR

ABD

ABD

ABD

ABD

ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD

Icecek
Kurumsal
Hizmetler
Bilgisayar
Yazilimi

Internet
Hizmetleri

Cesitli
Restoran
Elektronik
Elektronik

Medya
Elektronik

MARKA
DEGERI
($m)

71,861

69,905

59,087

55,317

42,808
35,593
35,217
33,492
29,018
28,479

MARKA
DEGER
DEGISIMI
2%

8%

-3%

27%

0%
6%
10%
58%
1%
6%

Kaynak:http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2011.aspx

2.3.7.Marka imaj

Marka imaji1, bir kiginin ya da grubun, bir iriinle ilgili duygusal oldugu kadar

rasyonel degerlendirmelerinin timudur.Baska bir deyisle, trliniin, kisiye cagristirdig

duygu ve diisiinceler toplamidir (Peltekoglu, 2007:584).

tanimlamaktadir. Bu li¢ 6ge sOyle gosterilebilir:

Doyle (2003, 408), basarili bir marka imajini, ii¢ O6genin bilesimi olarak

Marka Imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler
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Marka imaji temel olarak bu ii¢ degerden meydana gelmektedir. Marka
gelistirmenin ilk adimi etkin bir iiriine sahip olmaktir. Daha sonra, miisterilerin UrlnU
digerlerinden ayirt edebilmeleri i¢in ayirt edici bir kimlik kazanmasi gereklidir. Son olarak,
midsterileri, sunulan Grinin daha kaliteli olduguna ya da rakiplerin sunduklarindan ¢ok
daha arzulanir olduguna inandiracak ek degerler olusturmasi gerekmektedir (Doyle, 2003:

409).
Marka imaj1 konusu, takip eden bagliklarda detayli olarak ele alinacaktir.
2.4.Marka Imaj
2.4.1.Marka imajimin Tanim

Imaj, insanlarin algilarinin iiriiniidiir, diisiinme sekilleri ve hatta olmasini hayal
ettikleridir. Bu yiizden insanlarin sahip olmak istedigi marka imaji, sirketin planlamaya

calistig1 kimlikle uyum iginde olmalidir (Erdil ve Uzun, 2009: 112).

Marka imaji, tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler
sonucunda olugmaktadir. Bu kaynaklar arasinda iiretici firmanin {indi, tirlin ambalaj1, marka
ismi, kullanilan reklam formati/igerigi ve reklamimn sunuldugu medya ortami gibi birgcok

faktor bulunmaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Imaj, tiiketicilerin iiriinii, markayi, sirketi veya iilke gibi faktdrleri zihninde
tasarlamasi sonucunda olusur. Ayn1 zamanda, iiriin, hizmet ve iletisim programlar1 yoluyla
marka tarafindan olusturulan isaretlerle ilgili sifreleri, tiiketicilerin ¢6zmesi olarak

tanimlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 113).

Tuketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o markanin
imaj1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Dolayisiyla marka imaj1 bireylere gore farklilik
gostermektedir, clinkii her insanda marka ile ilgili farkli ¢agrisimlar meydana gelmektedir
(Hung, 2005: 239).Marka imajinin 6geleri genel olarak nesnel ve 6znel olarak iki baslik
altinda toplanmaktadir. Nesnel 6geler; iiriiniin tipi, pazardaki yeri, cografi konum, ticari
yerlesim, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat ve satis sonrasi hizmet olarak ele alinmaktadir.
Oznel dgeler ise bir kisilikte bulunabilecek tiim kavramlar (fiziksel kisilik, zihinsel kisilik,

duygusal kisilik ve yasam tarz1) icermektedir (Peltekoglu, 2007: 584).
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Imaj, herhangi bir objeye veya fikre ydnelik bireylerin zihninde olusan bir resim
olarak tanimlanabilir. Bu resim, o objeye yonelik diislinceleri ve deger yargilarini
barindirmaktadir (Kavak ve Ang, 2007: 32). Tiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde
yaptiklar1 yorumlamalarla sekillenmektedir (Yenigeri ve Akturan, 2008: 84).

Marka imaj1 genel olarak, tiiketicilerin markanin islevsel 6zelliklerinden ¢ok soyut
ozellikleri hakkindaki diistincelerini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin psikolojik
ve sosyal gereksinimlerini karsilayan 6zellikler imajin igerigini olusturmaktadir (Tosun,

2010: 88).

Markanin fiziksel gerceklerine ek olarak, imaj onun anlamlarini igermektedir.

Inanislar, davranislar ve duygular imajla birlikte markayla bagdastirilmaktadir (Levy ve

Rook, 1999: 236).

Marka imaj1 kavrami ilk olarak 1955 yilinda tanimlanmistir. Bu tanim, tiiketicilerin
markalar1 sadece fiziksel nitelikleri ve fonksiyonlari i¢in degil, markaya bagli anlamlar
tasidig1 icin de aldiklarini belirtmektedir (Levy ve Rook, 1999: 233). Oznel degerleri ifade
eden marka imaji, sag beyin yaklagimi olarak anilmaktadir. Tiiketici satin alma
davraniglarinin olugumunda, sembolik, sezgisel ve duygusal ifadeler etkili olmaktadir

(Yeygel ve Yakin, 2007: 106).

Doyle’a (2003: 411) gore;isletmelerin gorevi, istenilen geribildirimi saglayacak,
satin alma ve marka sadakati seklinde tepkilere doniisecek bir mesajla marka imajini

olusturmaktir.

Marka imaji, satin alma karar siirecinde {iriin kalitesini belirlemektedir. Bazi
tirtinlerin imajlarmni tiiketiciler i¢in yiiksek kaliteyi ¢agristirmaktadir. Yapilan arastirmalar,
cok reklami yapilan firtinlerin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algilandigini ortaya
koymaktadir (Odabast ve Oyman, 2003: 372).

Sirket iletisim stratejisinin temellerini yaratan marka imaji; ayricalikli konuma
sahip markalarin yaratilmasi ve bunun tiketicilere iletilmesiyle, tiiketicilerin satin alma

kararlarin1 degistirebilen 6nemli bir etkendir (Villajero ve digerleri, 2009: 92).

Marka imajz ile iirlin imaj1 arasinda ¢ok siki bir iliski olmasina karsin, ayn1 anlama

gelmemektedirler. Uriin imaj1 ile belli bir Griin grubuna yonelik tiiketicilerin tutumlar ve
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diistinceleri agiklanmaya calisilirken, marka imaji ile daha ¢ok Grtin grubu igindeki bir

markaya ek anlam ve degerler katilmasi saglanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 369).

Bir markanin tiiketiciler tarafindan segilmesi icin temel Ozelliklerinin yaninda,
psikolojik fayda ve statiisaglayan, toplumda yer edinmesine araci olan, zenginlik, farklilik,
ustinlik gibi  pekcok 6zellik barindirmasi  beklenmektedir. Bitiin  bunlar marka

imajinisaglayarak yaratilir (Erdil ve Uzun, 2009: 107).

Ozetle, marka imajmin temel nitelikleri su sekilde belirtilmektedir (Dobni ve
Zinkhan, 1990):

e Marka imaj1, markaya iligkin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir kavramdir.

e Marka imaji, biiyiikk Ol¢iide tliketicinin markaya iliskin bilgileri yorumlamasi
sonucunda olusan 6znel ve algisal bir olgudur.

e Marka imaji; TUriniin teknik, islevsel ya da fiziksel Ozelliklerinin icinde
kendiliginden bulunmamaktadir. Pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde, degiskenlerin
ve tliketicilerin 6zellikleri dogrultusunda olusturulur ve bigimlendirilir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gerceklik algis1 gercekligin kendisinden daha

onemlidir.

Kavramsal degisikliklere ragmen, marka imaji kavraminin tiiketici davranisi
aragtirmalarinda biliyiik oneme sahip oldugu aciktir. Bu noktada Ozellikle (zerinde
durulmasi gereken nokta, marka imajinin tiiketicinin zihninde yer alan bir unsur oldugudur
(Dobni ve Zinkhan, 1990).

Tablo 5°te marka imaj1 {izerine yapilan bir¢ok arastirma sonrasinda marka imajinin

gelisim diizeyini ve sonuclarini belirten bir ¢calisma yer almaktadir.
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Tablo 5: Marka Imaji Uzerine Literatiir Cahismalari, Marka Imajinin Gelisim Diizeyi

Sonuclan
CALISMA iSMi | YAYIN
YIL | ve YAZARLAR ADI KONU ICERIGI SONUC
Tuketicilerin marka segiminde
rtndn fiziksel ve islevsel
ozelliklerinin yanisira marka
Tiiketici davraniglar Seglm'.nqe_l.r.nﬁj On?m“ derecede
iizerine yapilan aragtirma ?tklllqlr’ uru r.“e.rm sosyal ve
The Product and the sonuglarinin hem isletme .PSIk(?lOJ ﬂ.( .blhmrhk (farkindalik)
Harvard o L N Ozellikleri irdelenerek, toplumsal
Brand/ . yonetimi hem de reklam S .
1955 Business : . ) imajin Urtnlerin tercih
GARDNER ve . ajanslari is ve fikir . ;
Review . . . edilmesinde ve kullanilmasinda
LEVY gelisme siireglerinde il .
> T edindigi 6nem derecesi
yonlendirici rol ey e
tistlenmektedir tartisilmaktadir. “Imajin” iiriin
' tercihinde bir kimlik ve kisilik
olarak teknik ozelliklerin Gtesinde
onem ve deger tasidigi
belirtilmistir.
Marka imajinin tiiketici
zihnindeki etkisi 4 temel
Marka ismi olgusu, maddede gelistirilmistir;
Onerilen resmi Marka imaj1, 1) Tiketici
tanimlamalar, marka tarafindan markanin nasil
imaj1 bilesenleri, bu algilandig ile ilgili bir kavramdir.
In Search of Brand ) .l')llesenler{n. . 2)" Tukft}g yorumuna acik, genis
. . dlgimlenmesi igin Ozelligi ile siibjektif algisal bir
Image:A Advances in )
. . kullanilabilecek olgudur ve duygusal / sebep-
1990 | Foundation Analysis/ | Consumer ) ot o A N .
yontemler/ 6lglim sonug iliskisine bagh gelisme
DOBNI ve Research L L ) . oY
teknikleri, marka imaj1 gostermektedir. 3) Urlndin
ZINKHAN - " .
kavraminin merkezi, teknolojik, fonksiyonel ya da
yaraticilig, formiile fiziksel 6zellikleri yapisinda yer
edilmesi ve islevselligi | almamakta, pazarlama aktiviteleri
Uzerine perspektifler ile olugmaktadir. 4) “Gergegin”
sunulmaktadir. kendisinden ziyade “gergegin
algilanmas1” siireci ile
ilgilenmektedir.
Marka imajs; tiiketici
zihninde geligen bir kod
¢coziimlemesinin ve Marka, pazar bélinmesini, riin
anlam genislemesinin farklilagmasini, lirliniin
Strategic Brand marka tarafinda hafizalarda yer edinmesini, Urtine
The Free - ; . ; . L
1992 Management/ Press gonderilen tim anlam ve yon verilmesini ve
KAPFERER gostergelerden (marka tiiketicilerle isletmeler arasinda

adi, gorsel simgeler,

logo, sembol vb.) ortaya

¢ikarilmasinin
sonucudur.

antlagmalar yapilmasini
saglamaktadir.
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YIL | CALISMA iSMI | YAYIN KONU ICERIGI SONUC
ve YAZARLAR ADI
Conceptualizing,
Measuring, and
g;:ezg :?r)]?arﬁ: dusétolr};fr/- Journal of Marka imaji; bir marka Marka imaji1 markaya katkida
KELLERq y Marketing/ hakkinda tiiketici bulunan temel g alt imajdan
1993 Brand Equity & Lawrence zihninde gelisen olugmaktadir; 1)0rln/ hizmeti
A dvert?siny' Erlbaum algilarin, marka saglayan firmanin imaji, 2)
Adverstising® g.Role Associates cagrigimlari kullanic1 imaj1 ve 3) tiriin/
in Buil?jing Inc yansimalaridir. hizmetin kendi imajidur.
StrongBrands/
AAKER ve BIEL
Marka imaj1
Olclimlenmesi Uzerine bir
protokol gelistirilmis; bu
6l¢limleme modelinde g
temel nokta ele
almmustir; 1) marka imaji
kategorik gelisiminin
6l¢limlenmesinin
gelisimi i¢in protokol e 1 N
The Measurement testi yapilmasi, 2) ayni Gieli bir n‘la‘rka 1majmin
- . . Journal of o yaratilmasi i¢in markanin;
and Dimensionality model izerinde marka AT
Productand | . tiketicinin zihninde olumlu
2000 of Brand imaj1, marka davranigi ve o L
. Brand . - o nitelikler, yararlar, kisilik ve
Assosiations/ tercih edilen kalitenin . o . . .
LOW ve LAMB Management dlcimlenmesi ile cok sirket degerleri _ya_ratabllrnes1
boyutlu kurguda marka gereklidir.
¢agrisiminin kavramsal
aciklamasinin tetkik
edilmesi, 3) marka
asinaligina dayali marka
cagrisimi gesitlerinin
boyutsal kademelerinin
arastirilmasinin
saglanmasi.
Miisteri merkezli olmak
konusunda misteriye ne kadar
.o . yakin olunursa basar1 o kadar
olml\:lii[iggii(gﬁhuw hizl1 ve etkin gelisir. Bunlarin
“marka merkezlig” yapilmasi igletmeleri miisteri
olmaktan gecmektedir merkezli kilarken bunlarin
Customer- Centered Marka imajinin Ot.fcs.l.nde yapﬂn.lasml g?rekl.l
Harvard e goriilen temel isler; miisteri
2007 Brand Management/ BUSiness miisterilerin ticari olarak bolimlendirmesi yapacak ehil-
RUST, ZEITHELM, . elde tutulmasinda ve AR
Review yetkin yonetici kadro

LEMON

kazanilmasinda ¢ok
6nemli etkisi
bulunmaktadir, marka
degeri de miisteriye bagl
olmaktadir.

olusturulmasi, miisteri merkezli
olunmast i¢in gereken biitgenin
saglanmasi ve miisteri marka
denkligi olusturmada kullanilacak
glvenilir metrik élcimlemeler
icin gelisimlerinin izlenmesi ve
ddullendirilmelerini icermektedir.

Kaynak:Karsu ve digerleri, 2010: 177-178
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2.4.2.Marka Imaj Tiirleri

Marka imaj1 yaratmak ic¢in ilk Once hedef kitlede markaya yonelik tutum
olusturmak gerekir. Ciinkii yaratilan tutumlar sonucunda imaj olusur. imaj, markanin
yarattig1 genel ve spesifik cagrisimlari, tutum ise hedef kitlenin markaya iliskin duygusal

ve davranissal ozelliklerini barindirir (Tosun, 2008: 234-235).

Doyle’in (2003: 398-399) belirttigine gore ii¢ tiir marka ve marka imaj1 vardir.

Bunlar:

e Ozellikli Markalar: Uriintin, fonksiyonel dzelliklerine bagh olarak, yarattig1 giivene
dayali bir imaja sahip olmasi durumudur. Tuketiciler bir¢ok Uriin alternatifi
arasinda sec¢im yaparken bazi 6zelliklere sahip oldugu iddia edilen iirlinleri segme
egilimindedirler.

e Tutku Markalari: Markay: satin alan insanlarin imajmni yansitmaktadirlar. Imaj,
arzulanan yasam stili hakkinda vaatler sunmaktadir. Bu, markanin satin alinmasiyla
alicinin zenginlik ve iin ile iliskilendirme yaptig1 durumdur.

e Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaji yansitmaktadirlar.
Genel olarak iiriin ile tiiketici arasindaki felsefeyi yansitirlar. Basarili deneysel

markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri ifade etmektedir.

Kurt Huber tarafindan tanimlanan imaj cesitleri ise su sekilde siralanmaktadir
(Peltekoglu, 2007: 361-362):

e Kurum imaji: Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olan, isletmenin
kamuoyu ile olan iligkilerinde énemli bir yer tutan kurum imaji, marka imajimi
etkileyen énemli unsurlardan biridir.

e Kurulusun kendi algiladifi imaj: Bir girisimcinin kendi firmasim1 gorme ve

degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir.
e Yabanci imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diislincelerdir. Kurulusun kendi
algiladig1 imajin tersi olarak diisiiniilmektedir.

e Transfer imaji: En yaygimn bicimiyle transfer imaji, liiks tiiketim maddelerinde

bilinen bir liriin markasinin bagka bir iirline transferi seklinde gerceklesmektedir.
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Mevcut imaj: Bugiinkii goriintii olarak tanimlanabilmektedir. Mevcut imaji
anlayabilmek i¢in, imajlarin zamana uyma zorunlulugu oldugunu g6z Oniinde
bulundurmak gerekir.

Istenen imaj: Yapilan arastirmalardan sonra, kurulusun ulasmay1 hedefledigi imaj
olarak tanimlanabilmektedir.

Pozitif imaj: lyi ve giiclii 6zelliklere sahip markalarin, cevreye yansiyan ve sempati

uyandiran imajini1 ifade etmektedir.

Negatif imaj: Kuruluglarin agresif davraniglari sonucunda olusmaktadir.

Profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kotii karsilama, kurulusun ¢evreye verdigi
zarar gibi genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla meydana

gelmektedir.
2.4.3.Marka imaj Belirleyicileri

Tuketicinin zihnindeki marka imaji, dort tiir kaynak ile yaratilmaktadir. Bunlar

(Doyle, 2003: 398):

2005

Deneyim: Miisteriler ¢ogunlukla markayr daha onceden kullanmistir. Markanin
ozellikleri ve inanilirligi konusunda siklikla bilgilendirilmektedirler.

Kisisel: Arkadaglar, meslektaslar ve triinii kullanirken goriilen diger kimseler,
markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlart birbirlerine iletmektedirler.

Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis yada tiiketici raporlarinda analiz
edilmistir.

Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin ozelliklerini ve

degerini digerlerine iletmede dnemli bir aract konumundadir.

Ayrica, marka imaj1 asagidaki belirtilerle ortaya ¢ikmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel,

- 101):

Baglantilarin  bigcimi; pek c¢ok gicli marka onemli oranda, duygusal igerik
barindirmaktadir.Bir diisiinsel baglantinin giicli alinan bilgilerin islenis siirecinin
sayisal yogunlugu ve kalitesinden kaynaklanir. Bir 6zellik nedeniyle markanin
hatirlanabilmesi, markayla olan diisiinsel baglantilarin giicliyle ilgili bir durumdur.

Her marka bilgisinde diisiinsel baglantinin gucl; kisisel 6nem verme ve zaman
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boyunca sunulmus olan bilgi yogunlugu olmak Uzere iki faktor tarafindan
kolaylagtirilmaktadir.

Diisiinsel baglantilarin sozel ve sézel olmayan sunulugslar:; markalar sozel
olmayan igeriklere baglamak hatirlamay1 kolaylastirmaktadir.

Diisiinsel baglantilarin biricikligi; rekabet Onceliginin saglanabilmesi ve satin alma
nedeninin yaratilmasi i¢in, 6nemli farkliliklar1 markaya baglayabilmek gereklidir.
Diisiinsel baglantinin biricikligi oraninda marka imaj1 istiinlik ve aciklik
kazanmaktadir.

Diisiinsel baglantilarin dogrultusu,; distinsel baglantilar kesin olarak pozitif
duygular uyandirabilmelidir.

Tiiketici agisindan diisiinsel baglantilarin onemi; markanin uyandirdigi diisiinsel

baglantilarin miisterinin ihtiyag ve istekleriyle de uyumlu olmasi gerekmektedir.
2.4.4.Marka Imajinin Unsurlar

Marka imaj1 yaratmada 6nemli olan unsurlar vardir. Bu unsurlarin bir kismi tiriinle

ilgiliyken, bir kism1 da tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bigimleri gibi tiiketici

ile ilgili faktorlerden olusmaktadir.

Keller (2008: 63-65), imajin olusumunda etkili olan unsurlart su sekilde ifade

etmistir:

Kullanic1 Profili: Kullanicilarin, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi somut 6zellikleri
ile inanglari,, degerleri ve kisilikleri gibi soyut Ozelliklerinin marka ile
iliskilendirilmesi.

Kullanim Durumu: Markanin kullanim nedenlerinin marka ile iligkilendirilmesi.
Kisilik ve Degerler: Markaya yiiklenen kisilik kavramimin marka ile
iliskilendirilmesi.

Gegmis ve Deneyimler: Marka tarihinin marka ile iliskilendirilmesi.

Marka imajinin 6geleri nesnel ve 6znel olarak iki gruba ayrilmaktadir (Peltekoglu,

2007: 288): Nesnel ogeler, iriiniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi,

cografi konum, ticari yerlesim, satig yeri, dagitim tarzi, fiyat ve satig sonrasi hizmeti

icermektedir. Oznel 6geler ise, bir kisilikte bulabilecegimiz tiim kavramlarinbir triine veya

kurulusa uygulanmasindan olugmaktadir.
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Marka imaji, tiiketicilerde iiriin ya da hizmetlerle ilgili olarak olusturulan algilarin

toplamidir. Kavas (2004: 9), marka imajin1 olusturan unsurlari su sekilde siralamaktadir:

e Uriinle dogrudan ilgili dzellikler; iiriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel/kimyasal
oOzellikler, renk, buyukluk, stil, tat, sekil, dizayn vb.

e Urline eklenen ozellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, tilke orijini vb.

e Markanin sagladig1 yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

e Markaya kars1 genel tutumlar; tirtinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali

yararlar ve algilanan kalite

Genel olarak imaj konusunda baslica ii¢ Ogeden soz edilmektedir. Bunlar;
bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan hizmetlerden olugsmaktadir (Tolongiig,

1992):

Bilgilenme duzeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden gerekse egitim
diizeyindeki artislardan kaynaklanan bilgilenme diizeylerinde olusan farkliliklar, bir mal

veya hizmeti satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Sahip olunan yargilar: Insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde, degisik
kanallardan edindikleri bilgilerin yanisira daha ¢ok nereden kaynaklandigi bilmedikleri
degerler de mevcuttur. Bunlar, genellikle basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve
yorumlama surecinde etkileyici bir role sahiptir.

Olanak ve hizmetler: iginde bulunulan kiltirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik
giicten tarihsel gecmise kadar pek ¢cok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip oldugu imkanlari

ifade etmektedir.
2.4.5.Tiiketicinin Marka Imaji Algilamasi

Bir marka imaji1, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yanlari
gibi cogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarmin bir araya gelmesidir. Bu algilar
markayla dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir
(Perry ve Wisnom, 2003: 15).Dolayisiyla tiiketicilerin algilar1 imaji olusturmaktadir,
algilar degistik¢e de imaj degismektedir.

Bir markaya iligkin imaj, markanin pazar konumuna baghdir. Pazar pozisyonu

giiclii olan markalarin imajlar1 da genellikle giiclii olmaktadir. Bu nedenle iirtine iligkin
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mesajlarin istenilen bi¢cimde algilanmasi, markanin pazar konumunun yiikseltilmesi ile

saglanabilir (Islamoglu, 2002: 105).

Markalar, tuketiciye pazardaki diger markalarin sunmadigi duygusal bir iligki
saglamalidirlar. Yani tuketicilerin farkinda olmadigi ama bir kere denediginde de
vazgegemeyecegi bir sey onermelidirler. Ornegin Starbucks miisterisi sadece bir kahve
almamakta, kendinielit hissetmesini saglayan bir duyguyu da satin almaktadir (Morgan,
2001: 104).

Tuketiciler,  Grinleri  ve  markalari,  olusturduklar1  imajlara  g0re
degerlendirmektedirler. Odabasi ve Oyman’in (2003: 369) da ifade ettigi gibi: “TUketiciler

sigara degil, sigaranin yarattig1 imaj1 igerler.”
2.4.6.Marka imajimin Avantajlar

Objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin, tutum ve davraniglar
uzerinde etkisi olmakla birlikte, politika belirlenmesinden planlamaya, yiiriitiilecek tanitim
eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konu iizerindede etkisi vardir
(Aktuglu, 2004: 33).

Gliglii bir marka imajina sahip olmanin,isletmelere sagladig1 bir takim avantajlar

bulunmaktadir. AAker (1996: 75), bu avantajlar1 soyle siralamistir:

o Hedef kitlenin taninmasi kolaylasir.

e  Uriin konumu rahatlikla belirlenebilir.

e Tiiketici tepkisini 6lgmek kolaylasir.

e Diisiik fiyat esnekligine sahiptir.

e Prim fiyat talep etme imkan1 saglar.

e Uriiniin talep edilme diizeyi artar.

e Rakip Urlnlerin olusturdugu tehdit ortadan kalkar.
e Markayla ilgili iletisimler daha kolay olur.

e Miisteri memnuniyeti gelistirilir.

e Dagitim aginin giici artar.

e Sirketin degeri artar.

e Tiuketicilerin bilgiyi isleme siirecine yardimci olur.
e  Uriin farklilastirilmas1 ve konumlandirmas igin zemin olusturur.
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Tiiketicilere markayr satin almak ve kullanmak ic¢in bir neden sunar ve miisteri
faydalarini igerir.
Marka ve yeni {iriin arasinda bir uyum hissi yaratarak {iriin genislemeleri i¢in temel

olusturur.
2.4.7.Marka imajimin Olciilmesi

Marka imaj 6lcuimu, tlketicinin markaya yiikledigi biitiin 6zel diisiincelerin, nasil

bir marka degerine ulastiginin ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir. Keller, marka imaji

Ol¢lim yontemlerini su sekilde belirtmistir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 102):

Cok boyutlu gostergeler ya da ¢oklu 6zellik ve sifatlar 6l¢iimii yoluyla marka
imajimnin 6l¢iilmesi: Toptan yargi bakimindan imaj 6l¢iim araglari olarak genellikle
“X markasini ¢ok iyi/¢ok Kotii buluyorum” gibi markaya karsi tutumlar sorulur.
Cevaplar icin bir reyting gosterge cizelgesi tutulur ve tek tek yargilardanbitin bir
deger yargisina ulastirilir.

Duygusal baglanti testleri ve diisiince ifadeleri protokolii: Marka bilgisi ve marka
imaji, duygusal baglanti testleri ve yiiksek sesli diigiince ifadeleri protokolii
yontemleriyle daha kolay ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal baglant1 diizenleme 6rnegi;
“Simdi litfen bir A markasi diislinlinliz. Bu markaya siz hangi {iriin 6zelliklerini
baglamak istersiniz?”

Icsel duygu ve goriintiilerin dl¢iilmesi: Burada bir markanm igten gelen duygularla
goriintiisiiniin canlilik derecesinin belirlenmesi amaglanmaktadir.igsel duygu ve
gorintdlerin canliligi sorunu misteri tutumunun temel belirleyicisi durumundadir.
Bu aynm1 zamanda bir markanin hafizaya iyi yerlesme 6zelliginin de bir anlamda

garantisidir.
2.5.Marka ve Marka imajinin Pazarlama Acisindan Onemi

Genellikle iiriintin ismini, fiziksel 6zelliklerini ve ana fonksiyonlarini igeren marka

imaji, tliketicinin alternatif markalar arasindan, bilgi toplama siirecinden sonra, nasil se¢cim

yapti1§1 sorusunun cevabi olarak tanimlanabilmektedir (Ataman ve Ulengin, 2003: 237).

Marka imaj1 sadece tiretilen iiriiniin hedef tiiketici lizerindeki olumlu deger yargilar

degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonrasi1 davraniglarda belirleyici

faktorlerden bir tanesidir. Miisteri tatmini ve sadakatini icermektedir (Aktuglu, 2004: 36).
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Pazarlama adina yapilan her sey esasinda, tliketiciyle marka arasindaki bagi
yeniden kurmak vebu bagi saglamlastirmakicin harcanan ¢abalarin toplamini ifade

etmektedir (Vardar, 2007: 29).

Uriinler, tuketici beklentilerine gére zaman icinde degismektedir ama markalar
sabit kalmaktadir. Giiglii ve saygin bir markaya sahip olan isletmeler, diledikleri her iirtinii
kolayca pazarlayabilmektedirler (Karafakioglu, 2006: 128).Hizla artan kati rekabet
sartlarinda, sirketler ancak yarattiklar1 markalarla farklilik yaratabilmekte ve bu sekilde

rekabet ederek hayatta kalabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 24).

Marka imaji, doyuma ulasmis bir pazarda, iirlin veya hizmetin digerlerinden
styrilmas1 ve 6n plana ¢ikmasina yardimei olmast acisindan ¢ok dnemlidir (Peltekoglu,

2007: 281).

Etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilmektedir. Bunlar

(Aktuglu, 2004: 36):

1. Marka vaadini ve {irlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2. Marka mesajlarinin, rakipler tarafindan olusturulan benzer mesajlarlakarismadan
iletilmesini saglamasi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal bir etkinin

aktarilmasidir.

Pazarlama akademisyenleri ve arastirmacilar, {irliniin basarisinda sembolik imajinin
ve servisinin; fiziksel ve karakteristik 0©zelliklerinden daha Onemli oldugunu
diisiinmektedirler (Ataman ve Ulengin, 2003: 237).

2.6. Sosyal Medyada Marka

Glinlimiizde bir isletmenin miisterileriyle iletisim saglamasinin en kolay, ucuz ve
etkili yolu sosyal medyadir. Televizyon ve gazete gibi mecralarla karsilastirildiginda
sitketlerin, miisterileriyle gercek zamanli iletisim saglamasi ve aninda geri bildirim

alabilmesi hususunda 6ne ¢ikmaktadir.

Kurumsal anlamda sirketler i¢in sosyal medya, kendi riin ve hizmetleri agisindan

bir pazarlama alan1 olarak goriilmeye baglanmistir. Oldukca yiiksek oranda kullanim
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diizeyine sahip olan sosyal medya, sirketlerin miisterileri ile direkt temas saglamasina

olanak vermektedir (Bulunmaz, 2011: 32).

Sosyal medya ayni zamanda marka imajinin olusturulmast ve yoOnetilmesi

konusunda etkili bir platform haline gelmistir.

Gecmis yillarda geleneksel medya araglarimi kullanarak marka degerliligi {izerine
caligmalar yapan sirketler, gilinlimiizde markalarina iliskin gelecek stratejilerini
olustururken sosyal medyaya yonelik ¢alismalara agirlik vermektedirler (Bulunmaz, 2011:
32).

Sosyal medya, isletmeler ve markalar i¢in biiyiik avantajlar saglamasinin yaninda
bazi tehditlerde olusturmaktadir. Olumlu goriisler gibi olumsuz goriislere de sahip olan
tiketiciler bu gorilislerini sosyal medya iizerinden paylasarak diger tiiketicileri

etkileyebilmektedir.

Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir sekilde kendi diisiincelerini ifade eden
bir kisinin, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarina etki edebilmektedir.Bu durum
sosyal medyanin birebir, bagimsiz ve sadece yasanilan deneyimlerin ifade edildigi bir alan

olmasindan kaynaklanmaktadir (Bulunmaz, 2011: 33).

Hizli yayilim 6zelligi nedeniyle sosyal medyada, bir marka ne kadar biyiik olursa
olsun, ne kadar sosyal medyay1 ciddiye alirsa alsin, ¢ok bulyuk krizlerle

karsilasabilmektedir.

Sirketler sosyal medyanin olumsuz etkilerinden korunmak ig¢in, markalarini basarili
bir sekilde konumlandirmali, imaj algis1 iizerinde gesitli stratejiler iiretmeli, herhangi bir

olumsuzluk karsisinda olaya aninda miidahale edebilmelidir (Bulunmaz, 2011: 33).

Sosyal medya araglarini kullanarak ya da sosyal medyada olan bitenden haberdar
olarak hedef kitle ile etkilesim imkanim1 yakalamak, sirketlerin marka imajinin ve
kimliginin hedef kitle Uzerinde olumlu izlenimlerin arttirmasina ve marka degerinin

yiikseltmesine yardimci olmaktadir (Bulunmaz, 2011: 33).

Sirketlerin sosyal medyayr dogru bir sekilde kullanmalari, onlara finansal agidan
bliyiik bir avantaj saglayacagi gibi, ayn1 zamanda markalarina yaptiklar1 6nemli ve degerli

bir ‘yatirim’ olarak da diisiiniilmektedir (Bulunmaz,2011: 34).
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Vodaco Agency tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen bir arastirmaya gore;
katilimcilarin yiizde 60,8’1 sosyal medyalarda yer alan markalar ile ilgili igeriklerin
markalara bakislarini etkiledigini ifade ederken, sosyal medyalardaki igeriklerin markaya

bakislarini degistirmedigini ifade edenlerin orani ise yiizde 3,6’dur.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN MARKA iMAJI UZERINE ETKISI

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde tiiketiciler, Uriinden ¢ok markayr satin almaktadirlar. Tiketicilerin
iiriinlerden ¢ok markalar1 tercih etmelerinin nedeni, isletmelerin markalara yiikledikleri
anlamlardir. Markalar, hem {iriinii temsil etmekte hem de isletme hakkinda bilgi vererek
tiketici zihninde belirli bir imaj olusturmaktadir. Buna gore, artan rekabet ortaminda,
isletmeler acisindan basariya ulasmayi saglayacak olan en 6nemli faktor, potansiyel ve

mevcut miisterilerin zihinlerinde dogru bir marka imaj1 olusturmak olacaktir.

Teknolojik gelismeler sonucu, tiiketicilere ¢ift tarafli etkilesim olanagi saglayan
sosyal medya, geleneksel pazarlama faaliyetlerinde kullanilan mecralara gore, daha genis
bir alana, daha kisa siirede ve daha az maliyetle ulasabilmektedir. Bunun yanisira sosyal
medya; marka erisimini artirmasi, markaya insani bir 6zellik katmasi, tiiketicilerle daha
yakin ve etkin iletisim saglamasi agisindan marka imaj1 yaratma ve marka imajimi koruma

konusunda etkili bir mecra olarak diisiiniilebilir.

Bu baglamda aragtirmanin amaci; sosyal medyanin marka imaj1 {izerine etkisini
belirlemek ve sosyal medyanin marka imaj1 belirleyicilerini ortaya koymaktir. Bu amag

kapsaminda su sorulara cevap aranmaktadir:

e Arastirmaya katilanlarin, interneti kullanma sikliklar1 ve sosyal medya sitelerinde
gecirdikleri ginliik ortalama sre,

e Arastirmaya katilanlarin, en ¢ok ve en sik kullandiklar1 sosyal medya araglari,

e Arastirmaya katilanlarin, sosyal medya iizerinden takip ettikleri markalar ve
markalar1 sosyal medya tizerinden takip etme nedenleri,

e Markalarin sosyal medyadaki sayfalarinin markaya olan goriis iizerindeki etkisi,

e Markalarin sosyal medyadaki varliginin marka imajin1 ne yonde etkiledigi,

e Arastirmaya katilanlarin, herhangi bir iiriin ya da hizmetle ilgili duyduklar

memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri hangi yollarla dile getirmeyi tercih ettikleri,



e Sosyal medya sitelerinde, markalarla ilgili paylasilan olumsuz kisisel deneyimlerin
diger sosyal medya kullanicilarin davranislarini ne sekilde etkiledigi,
e Sosyal medya sitelerinde yer alan markalarla ilgili icerikler, yorumlar ya da

paylasimlarin markaya olan bakis agisinda degisiklige sebep olup olmadigr.

Ayrica, sorulara verilen cevaplarda ortaya ¢ikan farkliliklarin demografik 6zellikler

itibariyle belirlenmesi de aragtirmanin amaglari arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya iizerinde yapilan ¢esitli konulara dayanan aragtirmalar bulunmasina

karsin kapsam1 dogrudan marka imajina doniik bir ¢calisma ilk defa ele alinmaktadir.
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evreni Tiirk sosyal medya kullanicilaridir. Sosyal medya
istatistiklerinde uzman olan Socialbakers’in 2012 Ocak ay1 verilerine gore 30.000.000
Tiirk sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi T.C. tiim sosyal

medya kullanicilaridir.

Aragtirma evrenini temsil eden 6rneklemi belirlemek icin tesadifi 6rnekleme
yontemlerinden biri olan, basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmuistir.Basit tesadfi
orneklemede evreni olusturan her elemanin 6rnege girme sansi esittir (Arikan, 2004: 141).
Bir 6rnek kitlenin ana kitleden tesadiifi olarak se¢ilmesi, se¢im isleminin kasten veya
kazara, ornek igindeki belirli bir birimin lehine olmadigr anlamina gelmektedir (Gegez,

2005: 189).

Arastirmanin 6rnek biiyilikliigi N > 500.000 olmasi durumunda n = 895 (Kurtulus,
2004: 192) kosuluna uygun olarak, arastirma igin gerekli olan 6rnek sayist 895 olarak
belirlenmigtir. Fakat arastirmadaki hata payimni azaltmak amaciyla 6rnek kiitlenin sayisi

1000 kisi olarak genisletilmistir.
3.3.Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirma i¢in gerekli olan birincil veriler, anket yontemi uygulanarak toplanmistir.
Hazirlanan anketler uygulama asamasina gegcmeden Onceon teste tabi tutulmus, 40 kisilik
bir grup tzerinde denenerek soru ve ifadelerin anlasilabilirligi test edilmistir. On testin

ardindan anket iizerinde gerekli diizeltmeler yapilip,soru formuna son hali verilmistir.

70



Arastirma  anketi 15.02.2012 ve 15.04.2012 tarihleri arasinda

uygulanmistir. Arastirma; https://docs.google.com/ (zerinde olusturulan ¢evrimici anket

formu araciligiyla gerceklestirilmistir. Anket yalnizca ¢evrimigi olarak diizenlenmis olup,

anket linki sosyal medya siteleri tizerinden dagitilmistir.

Anket formunun ilk béliminde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular, ikinci bolimde arastirmanin temel amaglarina ulagmay1 saglayacak coktan
segmeli sorular yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise, sosyal medyanin marka imajt
belirleyicilerini ortaya koymak amaciyla 5°li Likert oOlgeklemesi igeren ifadeler
olusturulmus, bireylerden her bir ifadeye ne derecede katilip katilmadiklarini belirtmeleri

istenmistir.
3.4.Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmanin verileri "SPSS for Windows 16.0" istatistik paket programi ile
degerlendirilmistir. Ankette belirtilen her bir soru iledemografik 6zelliklerin yuzde ve
frekans dagilimiyapilmistir. Likertli sorular igin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerlerihesaplanmistir. Ayrica Ki-kare bagimsizlik testi ve ¢apraz tablolama (crosstabs)

analizleri uygulanmistir.
3.4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin veriler asagidaki

tablolarda verilmistir.
Tablo: 6

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans %
Bay 475 47,5
Bayan 525 52,5
Toplam 1000 100,0

Arastirmaya katilanlarin demografik degiskenlerine bakildiginda %47,5’inin erkek,
%52,5’inin ise kadin oldugu goriilmektedir.
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Tablo: 7

Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplarima Gore Dagilimlar:

Yas Grubu Frekans %
18 alt1 55 55
18-25 489 48,9
26-35 336 33,6
36-45 85 8,5
46 ve Ustu 35 3,5
Toplam 1000 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin biiyiik ¢ogunlugunu %48,9 oranlal8-25 yas grubu
olusturmaktadir. Bunu isesirasiyla 26-35 (%33,6), 36-45 (%8,5), 18 ve alt1 (%5,5), 46 ve
tistli (%3,5) yas grubu takip etmektedir.

Tablo: 8

Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlarn

Egitim Durumu Frekans %
ko gretim 14 1,4
Lise 122 12,2
On Lisans 101 10,1
Lisans 549 54,9
Yuksek Lisans 182 18,2
Doktora 32 3,2
Toplam 1000 100,0

Arastirmaya  katilan  bireylerin  egitim  durumlarina  iligkin  dagilima
bakildiginda,¢ogunlugu olusturan grubun %54,9 oraniyla lisans oldugu goriilmektedir.Bu
grubu sirastyla yiiksek lisans (18,2), lise (12,2), on lisans (10,1), doktora (3,2) ve
ilkdgretim (1,4) grubu takip etmektedir.
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3.4.2.Anket Sorularina iliskin Frekans Dagilimlar

Anket sorularina verilen cevaplara iligkin veriler asagidaki tablo ve grafiklerde yer

almaktadir.
Tablo: 9

Arastirmaya Katilanlarin Internet Kullanma Siklhiklarina Gore Dagihmlari

Internet Kullanma Sikhig Frekans %
Her gun 956 95,6
Haftada 1-2 gin 9 0,9
Haftada 3-5 gin 35 3,5
Ayda 1-2 gin - -
Ayda 3-5 gin - -
Toplam 1000 100

Aragtirmaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklarma 1iligkin veriler
incelendiginde, %95,6 gibi biiyiik bir ¢ogunlugun her giin interneti kullandigi
gorilmektedir. Bunu ise %3,5° lik oranla haftada 3-5 giin kullananlar ve %0,9’luk oranla

haftada 1-2 gln kullananlar takip etmektedir.
Tablo: 10

Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Sitelerinde Gegirdigi Giinliik Ortalama Siire

Dagilim

Sdre Frekans %

1 saatten az 91 9,1
1-2 saat 302 30,2
3-4 saat 316 31,6
5-6 saat 160 16,0
7 saat ve Uzeri 131 13,1
Toplam 1000 100,0
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Tablo 10°daki veriler incelendiginde aragtirmaya katilan bireylerin ¢ogunlugunun

%31,6’lik bir oranla 3-4 saat ve % 30,2’lik bir oranla 1-2 saat kullananlar grubunda

yogunlastig1 goriilmistiir. Bunu ise sirastyla %16,0 ile 5-6 saat, %13,1 ile 7 saat ve Uzeri,

%09,1 ile 1 saatten az kullananlar takip etmektedir.

Grafik: 2

Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklar: Sosyal Medya AraglariDagilimi

Diger
Flickr
Myspace
Xing
Foursquare
Friendfeed
Tumblr
LinkedIn
Wordpress
izlesene
Blogcu

Eksi Sozluk
Dailymotion
Wikipedia
Blogger
Twitter
Youtube
Google +

Facebook

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Grafik 2’de arastirmaya katilan bireylerin kullandiklar1 sosyal medya araglarina

gore dagilimlarim1 gosterilmektedir. Kullanilan ilk bes sosyal medya araci sirasiyla,

Facebook (%86), Youtube (%81,4), Twitter (%72,2), Google+ (%60,4) ve Wikipedia

(%50,4)’dir. En az kullanilan sosyal medya araglar1 ise sirasiyla, Myspace (%5,3),
Friendfeed (%5,8), Xing (%6,6), Flickr (9%6,8) ve Blogcu (%7,1)’dur.
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Arastirmaya Katilanlarin En Sik Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglar:1 Dagilim

Tablo: 11

Sosyal Medya | Frekans %
Facebook 403 40,3
Google + 126 12,6
Youtube 30 3,0
Twitter 323 32,3
Blogger 11 1,1
Wikipedia 9 9
Dailymotion 1 1
Eksi Sozlik 39 3,9
Blogcu - -
Izlesene - -
Wordpress 4 0,4
LinkedIn 4 0,4
Tumblr 3 0,3
Friendfeed - -
Foursquare 4 0,4
Xing 4 0,4
Myspace - -
Flickr 2 0,2
Diger 37 3,7
Toplam 1000 100,0

Tablo 11°dearastirmaya katilan bireylerin en sik kullandiklar1 sosyal medya araglari
gosterilmektedir. Buna gore, katilimeilarin en sik kullandig1 sosyal medya aract %40,3’liik
oranla Facebook’tur. Bunu, %32,3’liik oranla Twitter ve %12,6’lik oranla Google+ takip
etmektedir. Katilimcilarin % 3,7’si ise diger segenegini isaretlemistir. Diger segeneginde;

Uludag Sézliik, Inci Sozliik ve Hocam gibi sosyal medya siteleri yer almaktadir.
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Grafik: 3

Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Uzerinden Takip Ettikleri Markalar

Dagilim

Diger 6,2
Takip Etmem 27
Starbucks 8,6
AXE 0,9
Samsung 9,3
Mavi Jeans 55
Teknosa 12,7
Avon 6,9
Oomo 2
Kayra 1,4
Vodafone 10,3
Sahibinden.com 22
Fiat 2,4
Renault 3
Gittigidiyor.com 23,5
Markafoni 27,8
Nokia 6,4
Akbank 7,1
Trendyol 23,2
Garanti Bankasi 13,3
Volkswagen 4,8
OXXO 5,6
Ulker 5,9
Tark Telekom 9,8
Nike 7,7
Turkcell 23,6
Avea 14,7

Grafik 3’te arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya Uzerinden takip ettikleri
markalar dagilimi yer almaktadir. Buna gore sosyal medya Uzerinden takip edilen ilk bes
marka sirastyla, Markafoni (%27,8), Turkcell (9%23,6), Gittigidiyor.com (%23,5), Trendyol
(%23,2) ve Sahibinden.com (%22)’dur. Diger taraftan, katilimcilarin %27’si sosyal medya

tizerinden higbir markayi takip etmedigini ifade etmistir.
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Grafik: 4

Sosyal Medya Uzerinden Marka Takip Edenlerin, Marka Takip Etme Nedenlerine

Gore Dagilimlan
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Grafik 4’te arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada bir markay: takip etme
nedenlerine gore dagilimlar1 gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin sosyal medya
tizerinden bir markay1 takip nedenlerinden ilk sirada %50,9’luk bir oranla “Yeni trtinleri
ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak igin” segenegi yer almaktadir. Bu secenegi,
%37,5’lik oranla “Markanin mevcut miisterisi oldugum i¢in” ve %32,1°lik oranla “Marka

ile ilgili glincel haberleri takip etmek i¢in” se¢enekleri takip etmektedir.
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Tablo: 12

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Markaya Olan Goriisiiniizii Etkiler mi?”

Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans %
Etkilemez 232 23,2
Kismen FEtkiler 633 63,3
Tamamen Etkiler 135 13,5
Toplam 1000 100,0

Arastirmaya katilan bireyler, “Markalarin sosyal medya sayfalari markaya olan
goriigiinlizii etkiler mi?” sorusuna %63,3’liik oranla kismen etkiler, %23,2’lik oranla

etkilemez ve %13,5’lik oranla tamamen etkiler cevabini vermistir.
Tablo: 13

“Markalarin Sosyal Medyadaki Varh@ Marka imajim Ne Yonde Etkiler?”

Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans %
Olumlu 507 50,7
Olumsuz 13 1,3
Bazen olumlu bazen olumsuz 430 43,0
Etkilemez 50 5,0
Toplam 1000 100,0

Tablo 13°de “Markalarin sosyal medyadaki varlig1 sizce marka imajint ne yonde
etkiler?” sorusuna verilen cevaplar yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %50,7’s1
markalarin sosyal medyadaki varliginin marka imajim1 olumlu yonde etkileyecegini
diisiinmektedir. Bazen olumlu bazen olumsuz yonde etkileyecegini diisiinenlerin orani
%43, olumsuz yonde etkileyecegini diisiinenlerin orani ise %1,3’tiir. Bunun yani sira
%5’lik bir kisitm markalarin sosyal medyadaki varliginin marka imajin1 etkilemedigini

belirtmistir.
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Grafik: 5

12. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katihmcilarin Memnuniyetlerini

Dile Getirme Sekillerinin Frekans Dagilim

Hicbir sey yapmam, sadece sorun kisa
siirede halledildigi icin memnun olurum

Aldigim hizmet icgin sirkete tesekkir maili
atarim

Tanidigim kisilere internet saglayicimdan
aldigim bu iyi hizmetle ilgili bilgi veririm

Aldigim bu iyi hizmetten sosyal medya
profillerimde bahsederim

Aragtirmaya katilan bireylerin, memnuniyetlerini hangi yollarla dile getirdiklerinin
dagilimi grafik 7°de gosterilmektedir. Buna gore, katilimcilarin gogunlugu (%62,4) tanidigi
kisilere bahsederek, katilimcilarin %51,4°liikk kismisosyal medya profillerinde bahsederek,
%31,8’lik kism1 ise sirkete tesekkiir maili atarak memnuniyetini dile getirecegini
belirtmistir. Diger yandan %18,3’lik bir kisimda yer alan bireyler higbir sey

yapmayacaklarini sdylemistir.
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Grafik: 6

13. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katihmcilarin

Memnunivetsizliklerini Dile Getirme Sekillerinin Frekans Dagilim

Bir sey yapmam. Her sekilde artik benim
kontroliim disindadir.

Kizgin ve 6fkeli bir sekilde Ureticiye
servislerinin ¢ok kotl oldugunu bildiren mail
atarim ya da telefon ederim.

Es, dost, akraba tanidik herkese bu
perakendecinin ne kadar koéti bir hizmet
sundugundan bahsederim.

Sosyal medya profillerimde bu perakendeci
ve hizmetinin ne kadar kot oldugunu belirtir
ve herkesin bilmesini saglardim

Grafik 6’da katilimcilarin memnuniyetsizliklerini hangi yollarla dile getirdiklerinin
dagilimi gosterilmektedir. Buna gore, sosyal medya profillerinde paylasanlar (%49,3) ile
tanidiklarina bahsedenler (%49,1) birbirlerine yakin bir dagilim gostermektedir. Telefon ya
da e-posta yoluyla sikayetlerini bildirenlerin oran1 %47,6 iken, boyle bir durumda bir sey

yapmam diyenlerin orani1 %15,4 tiir.
Tablo: 14

14. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Sosyal Medyada Paylasilan

iceriklerin Katiimecilarin Davramslar1 Uzerine Etkisinin Frekans Dagilim

Frekans %
Asla bir daha orda yemem 225 22,5
Buytk bir ihtimal bir daha orda yemem 603 60,3
Rahatsiz olmam. Yemeye devam ederim 160 16,0
Orda daha fazla yemeye devam ederim 6 ,6
Her zaman orda yerim 6 ,6
Toplam 1000 100,0
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Tablo 14’de, “Bir arkadasin sosyal medya profilinde {inlii bir fast food restoraninda
yedigi hamburgerden sa¢ ¢iktigin1 ve yeniden bir hamburger getirmeyi teklif etmediklerini
paylasti. Bu durumdan sonra o restoranla ilgili diisiincen nasil olur?” sorusuna
katilimcilarin, %60,3’t4 “Blyuk bir ihtimal bir daha orda yemem” cevabini verirken,
%22,5°1 “Asla bir daha orda yemem” cevabin1 vermistir. “Rahatsiz olmam. Yemeye devam
ederim” diyenlerin orani ise %16’dir. Katilimcilarin ¢ok az bir kismi bdyle bir durumla
karsilastiklarinda “Orda daha fazla yemeye devam ederim” ve “Her zaman orda yerim”

secenegini isaretlemistir.
Tablo: 15

“Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Markalarla ilgili icerikler, Yorumlar ya da
Paylasimlar O Markaya Bakisimizda Bir Degisiklige Sebep Oluyor Mu?” Sorusunun

Frekans Analizi

Frekans | %
Evet 368 36,8
Hayir 103 10,3
Bazen 529 52,9
Toplam 1000 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin %52,9’u sosyal medya sitelerinde markalarla ilgili
yer alan igerik, yorum ve paylasgimlarin “bazen” markaya bakislarinda degisiklige sebep
oldugunu belirtmistir. Bunun yamisira katilimecilarin  %36,8’1 markaya bakislarinda
degisiklik yarattigin1 ifade ederken, %10,3’1i herhangi bir degisiklik yaratmadigini ifade

etmistir.
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Tablo: 16

“Markalarin, Sosyal Medyada Kurumsal Anlamda Var Olmasi (Kurumsal Bloglar,
Marka Sayfalar1 vb.) Marka imajim Etkiler.” ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 399 39,9
Katiliyorum 430 43,0
Katilip Katilmama Oranim Esit 119 11,9
Katilmiyorum 39 3,9
Kesinlikle Katilmiyorum 13 1,3
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 1,8370; Standart Sapma: 0,87475

Arastirmaya katilan bireylerin %82,9’u markalarin sosyal medyada kurumsal
anlamda var olmasinin marka imaji etkiledigini diistinmektedir. Katilimeilarin %5,2’s1

1se marka imajina herhangi bir etkisi olmadigini diistinmektedir.
Tablo: 17

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalarinin Giincelligi Marka imajim Etkiler”

Ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 420 42.0
Katiliyorum 443 44,3
Katilip Katilmama Oranim Esit 86 8,6
Katilmiyorum 36 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 15 15
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 1,7830; Standart Sapma: 0,85945

Tablo 17°de “Markalarin sosyal medya sayfalarimin giincelligi marka imajini
etkiler.” ifadesine verilen cevaplar yer almaktadir. Buna gore, bu ifadeye katilanlarin orani

%86,3 iken katilmayanlarin oran1 %35,1°dir.
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Tablo: 18

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalarinda Urettigi Icerikler Marka imajim Etkiler.”

Ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 371 37,1
Katiliyorum 465 46,5
Katilip Katilmama Oranim Esit 115 11,5
Katilmiyorum 38 3,8
Kesinlikle Katilmiyorum 11 1,1
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 1,8530; Standart Sapma: 0,84623

Arastirmaya katilan bireylerin, %83,6 gibi biiyiik bir cogunlugu markalarin iirettigi
igeriklerin marka imajimi etkiledigini diisiiniirken, %4,9’u marka imajina etkisi olmadigini

distinmektedir.
Tablo: 19

“Markalarin Sosyal Medyada Kendisiyle ilgili Sikayet, Soru ve Yorumlar1 Takip

Etmesi ve Bunlara Cevap Vermesi Marka Imajim Etkiler.” ifadesinin Frekans

Dagilim
Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 656 65,6
Katiliyorum 256 25,6
Katilip Katilmama Oranim Egit 63 6,3
Katilmiyorum 17 1,7
Kesinlikle Katilmiyorum 8 8
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 1,4650; Standart Sapma: 0,75720

Tablo 19’da “Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili sikayet, soru ve

yorumlart takip etmesi ve bunlara cevap vermesi marka imajimi etkiler.” ifadesine
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katilanlarin oranmi %91,2°dir. %2,5’lik ¢ok diisiik bir kisimda yer alan bireyler ise bu

ifadeye katilmamaktadir.
Tablo: 20

“Markaya Dair Sosyal Medyada Olusan Spekiilasyon, Kriz vs. Marka imajim

Etkiler.” ifadesinin Frekans Dagilim

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 378 37,8
Katiliyorum 426 42.6
Katilip Katilmama Oranim Esit 152 15,2
Katilmiyorum 31 3,1
Kesinlikle Katilmiyorum 13 1,3
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 1,8750; Standart Sapma: 0,86956

Arastirmaya katilan bireylerin %80,4’ti markayla ilgili sosyal medyada olusan
spekiilasyon ya da kriz gibi durumlarin marka imajini etkiledigini disiiniirken, %4,4’{ bu

durumlarin marka imajin1 etkilemeyecegini diistinmektedir.
Tablo: 21

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalarimin Takipc¢i/Arkadas/Begenen Sayis1 Marka

Imajim Etkiler.” ifadesinin Frekans Dagilim

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 194 19,4
Katiliyorum 306 30,6
Katilip Katilmama Oranim Esit 300 30,0
Katilmiyorum 148 14,8
Kesinlikle Katilmiyorum 52 5,2
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 2,5580; Standart Sapma: 1,11529




Markalarin sosyal medya sayfalarinin takipgi/arkadas/begenen sayilarinin marka
imajimi, etkiledigini diisiinenlerin oran1 %50, etkileyip etkilemedigi konusunda kararsiz

kalanlarin oran1 %30 ve etkilemedigini diislinenlerin orani ise %20’dir.
Tablo: 22

“Markalarim Sosyal Medyadaki Paylasimlarinin Goriintiillenme ve Begenilme(Like)

Sayilar1 Marka imajim Etkiler.” ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 184 18,4
Katiliyorum 311 31,1
Katilip Katilmama Oranim Esit 286 28,6
Katilmiyorum 167 16,7
Kesinlikle Katilmiyorum 52 52
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 2,5920; Standart Sapma: 1,12107

Tablo 22’de “Markalarin sosyal medyadaki paylasimlarinin goriintiilenme ve
begenilme sayilari marka imajmi etkiler.” ifadesi yer almaktadir. Arastirmaya katilan
bireylerin %49,5’1 bu ifadeye katildigin1 belirtirken, %21,9’u bu ifadeye katilmadigim

belirtmistir. Katilip katilmama orani esit olanlarin orani ise %28,6’d1r.
Tablo: 23

“Markalar1 Sosyal Medya Uzerinden Kimlerin Takip Ettigi Marka imajinda
Etkilidir.” ifadesinin Frekans Dagilim

Katilma Durumu Frekans %
Tamamen Katiliyorum 198 19,8
Katiliyorum 314 314
Katilip Katilmama Oranim Esit 250 25,0
Katilmiyorum 155 15,5
Kesinlikle Katilmiyorum 83 8,3
Toplam 1000 100,0
Ortalama: 2,6110; Standart Sapma: 1,20130
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Arastirmaya katilan bireylere gore, bir markay1 sosyal medya {izerinden kimlerin
takip ettigi marka imajini etkiler, ifadesine katilanlarin orani %51,2’dir. Bu ifadenin,
marka imajim1 etkilemedigini diislinenlerin orant %23,8 iken, marka imajin1 etkileyip

etkilemeyecegi konusunda kararsiz kalanlarin orani ise %25°dir.
3.4.3.Degiskenler Arasi iliskiler

Degiskenler arasindaki iliskiler incelenirken ¢apraz tablolar ve Ki-kare analizinden
yararlanilmistir.Baz1 degerlere Nakip (2005: 213)’in de belirttigi: “Bir tablonun herhangi
bir hiicresinde besten az gozlem sayisi varsa, o tabloya Ki-kare analizi uygulanamaz.”

kural1 nedeniyle Ki-kare analizi yapilamamustir.
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Tablo: 24

Sosyal Medya Aragclar ve Cinsiyet iliskisi

Cinsiyet
Sosyal Medya
Araglari Bay Bayan Toplam
N 408 452 860
Facebook % 47,4% 52,6% 100,0%
N 264 340 604
Google + % 43,7% 56,3% 100,0%
N 387 427 814
YouTube % 47,5% 52,5% 100,0%
N 366 356 722
Twitter % 50,7% 49,3% 100,0%
N 120 93 213
Blogger % 56,3% 43,7% 100,0%
N 258 246 504
Wikipedia % 51,2% 48,8% 100,0%
N 126 161 287
Dailymotion % 43,9% 56,1% 100,0%
N 219 257 476
Eksisozliik % 46,0% 54,0% 100,0%
N 34 37 71
Blogcu % 47,9% 52,1% 100,0%
N 51 83 134
[zlesene % 38,1% 61,9% 100,0%
N 87 34 121
Wordpress % 71,9% 28,1% 100,0%
N 114 64 178
Linkedin % 64,0% 36,0% 100,0%
N 81 63 144
Tumblr % 56,2% 43,8% 100,0%
N 44 14 58
Friendfeed % 75,9% 24,1% 100,0%
N 90 59 149
Foursquare % 60,4% 39,6% 100,0%
N 41 25 66
Xing % 62,1% 37,9% 100,0%
N 31 22 53
Myspace % 58,5% 41,5% 100,0%
N 46 22 68
Flickr % 67,6% 32,4% 100,0%
N 67 32 99
Diger % 67,7% 32,3% 100,0%
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Katilimcilarin kullandigr sosyal medya araglari ve cinsiyet iliskisine baktigimizda,
Wordpress, LinkedIn, Friendfeed, Foursquare, Xing ve Flickr’t kullananlarin biiyiik bir
cogunlugunun erkekler oldugu goriilmektedir. izlesene adli video paylasim sitesini ise
daha c¢ok kadimnlar kullanmaktadir. Ayrica, Twitter kullanicilarinin cinsiyet dagiliminin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Facebook, Google+, YouTube, Dailymotion, Eksi
Sozliik ve Blogcu gibi servislerini daha ¢ok kadinlarin kullandig1 gozlemlenmekle beraber

erkek kullanicilarla aralarinda ¢ok biiyiik farklilik olmadigi gozlemlenmistir.

Grafik 7°de arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medya iizerinden takip ettikleri
markalar ve cinsiyet iliskisi belirtilmistir. Bu iliskiye gore; Markafoni ve Trendyol gibi
Ozel aligveris sitelerini kullananlarin biiyiikk ¢ogunlugunun kadinlar oldugu goriilmektedir.
Online pazar yeri sitelerinden Gitttigidiyor.com’da kadinlarin, Sahibinden.com’da ise
erkeklerin oran1 daha fazladir. Volkswagen, Renault ve Fiat gibi otomotiv sektoriinden
markalar1 takip edenler daha c¢ok erkeklerden olusmaktadir. Telekomiinikasyon
markalarindan Turkcell’1 kadinlar, Vodafone’u ise erkekler daha ¢ok takip etmektedir.

Avea’ da ise cinsiyet dagilimi birbirine yakindir.
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Grafik: 7

Takip Edilen Marka ve Cinsiyet Iliskisi
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Grafik: 8

Markay: Takip Etme Nedenleri ve Cinsiyet Tligkisi

i Bay M Bayan

Yukaridaki grafikte, ankete katilan bireylerin sosyal medya tizerinden bir markay1
takip etme nedenleri ve cinsiyet iligkisi yer almaktadir. Buna gore; kadmlar biiyiik bir
oranla “Yeni {irlinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in” markalar1 takip
ettigini belirtmistir. Erkekler ise daha ¢ok “Markaya karsi giiclii baglara sahip oldugum

i¢in” segenegini isaretlemistir.
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Tablo: 25

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Markaya Olan Goriisiiniizii Etkiler mi?”
Sorusuna Verilen Cevaplar ve Cinsiyet Iliskisi

o Goriisiiniizii etkiler mi?
Cinsiyet
Etkilemez Kismen Etkiler | Etkiler Toplam

Erkek N | 142 269 64 475

% | 29,9 56,6 13,5 100
Kadin N |90 364 71 525

% | 17,1 69,3 13,5 100

N | 232 633 135 1000
Toplam

% | 23,2 63,3 13,5 100

Tablo 25’e gore, “Markalarin sosyal medya sayfalar1 markaya olan goriisiiniizii
etkiler mi?” sorusuna erkeklerin %29,9’u etkilemez derken, ayni soruya kadinlarin %17,1°1
etkilemez cevabini vermistir. Ayni sekilde kismen etkiler olarak cevap veren erkeklerin

orani %56,6 iken ayn1 oran kadinlarda daha fazladir (%69,3).
Tablo: 26

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Markaya Olan Gériisiiniizii Etkiler mi?”
Sorusuna Verilen Cevaplar ve Cinsiyet Iligkisinin Ki-Kare Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 23,835° |2 0,000
Benzerlik Orani 23,928 2 0,000
Dogrusal Baglilik 11,418 1 0,001
Gegerli n Sayisi 1000

“Markalarin sosyal medya sayfalar1 markaya olan goriisiiniizii etkiler mi?”” sorusuna
verilen cevaplar ve cinsiyet iligskisinegdre olusturulan kumeler Ki-kare testi ile
karsilagtirilmistir. Ki-kare test istatistiginin p degeri tabloda da goriildigi gibi 0,05’den
bliyiikoldugu i¢in (p<0,05) degiskenler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
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bulgulara gore, kadinlarin markalarin sosyal medya sayfalarindan erkeklere gore daha fazla
etkilendigi ifade edilebilir.
Tablo: 27

“Markalarin Sosyal Medyadaki Varhg Marka imajim1 Ne Yonde Etkiler?” Sorusuna

Verilen Cevaplar ve Cinsiyet iliskisi

Ne yonde etkiler?
Bazen
Cinsiyet Olumlu Olumsuz olumlufbazen | Eyjemez Toplam
olumsuz
Erkek N | 244 11 188 32 475
% | 51,4 2,3 39,6 6,7 100
Kadm N | 263 2 242 18 525
% | 50,1 0,4 46,1 3,4 100
Toplam N | 507 13 430 50 1000
% | 50,7 1,3 43,0 5,0 100

Arastirmaya katilan bireylerden ‘“Markalarin sosyal medyadaki varligi marka
imajini ne yonde etkiler?” sorusuna “olumlu”yonde etkiler diyen kadin ve erkeklerin orani
birbirine yakindir (%51,4 ve %50,4). Diger taraftan “olumsuz” yonde etkiledigini belirten
erkeklerin oran1 kadinlardan fazladir (%2,3 ve %0,4). Bu soruyla ilgili kadin ve erkek
arasinda en Onemli farklilik bazen olumlu bezen olumsuz olarak cevap veren kesimde
goriilmektedir. Erkeklerin %39,6'st bazen olumlu bezen olumsuz derken, ayni oran

kadinlarda %46,1 dir.
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Tablo: 28

“Markalarin Sosyal Medyadaki Varhg Marka imajim Ne Yonde Etkiler?” Sorusuna
Verilen Cevaplar ve Cinsiyet iliskisinin Ki-Kare Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 15,1822 3 ,002
Benzerlik Orani 15,843 3 ,001
Dogrusal Baglilik ,030 1 ,862
Gegerli n Sayisi 1000

Ki-Kare test tablosunu inceledigimizde tablonun anlamlilik degerinin p = 0,002
oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,05’den bilyiik oldugu icin iki degisken arasinda
istatistiki bir baglant1 oldugu sdylenebilir.

Grafik: 9

12. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katilimcilarin Memnunivetlerini

Dile Getirme Sekilleri ve Cinsiyet iliskisi

Hicbir sey yapmam, sadece sorun kisa
stirede halledildigi icin memnun olurum

Aldigim hizmet icin sirkete tesekkir maili
atarim

Tanidigim kisilere internet saglayicimdan
aldigim bu iyi hizmetle ilgili bilgi veririm

Aldigim bu iyi hizmetten sosyal medya
profillerimde bahsederim
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H Bayan M Bay

Katilimeilarin bir 0rin ya da hizmet ile ilgili memnuniyetlerini dile getirme

bicimleri ve cinsiyet iliskisi Grafik 9°da verilmistir. Grafige gore “tanidigim kisilere bu iyi
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hizmetle ilgili bilgi veririm” diyen kadinlarin orani1 (64,8) erkeklerden (59,8) daha fazla
iken, “sosyal medya profillerimde bahsederim” diyen erkeklerin (58,3) orani kadinlarin
(45,1) oranindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Diger iki segenekle ilgili degiskenlerin

sahip oldugu oranlarin birbirine yakin oldugu gézlemlenmistir.
Grafik: 10

13. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katihhmcilarin

Memnuniyetsizliklerini Dile Getirme Sekilleri ve Cinsiyet Iliskisi

Bir sey yapmam. Her sekilde artik benim
kontroliim disindadir.

Kizgin ve 6fkeli bir sekilde Ureticiye
servislerinin ¢ok kotd oldugunu bildiren mail
atarim ya da telefon ederim.

Es, dost, akraba tanidik herkese bu
perakendecinin ne kadar koti bir hizmet

sundugundan bahsederim. 53,9

Sosyal medya profillerimde bu perakendeci
ve hizmetinin ne kadar koti oldugunu belirtir

ve herkesin bilmesini saglardim 57,3

o
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M Bayan M Bay

Katilimeilarin bir iirlin ya da hizmet ile ilgili memnuniyetsizliklerini dile getirme
sekilleri ve cinsiyet iligskisine baktigimizda; “bir sey yapmam” ve “mail atarim ya da
telefon ederim” diyen kadinlarin orani erkeklere gore daha yiiksek iken, “tanidiklara
bahsederim” ve “sosyal medyada paylasirim” diyen erkeklerin orani kadinlara gore daha
fazla oldugu goriilmektedir. Kadinlar daha c¢ok “telefon ya da mail” ile sikayetlerini
bildirmeyi tercih etmektedirler. Erkekler ise daha ¢ok sikayetlerini sosyal medyada
paylasarak dile getirmektedirler.
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Tablo: 29

14. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Sosyal Medyada Paylasilan

Iceriklerin Katilimcilarin Davramslar1 Uzerine Etkisi ve Cinsiyet Iliskisi

Katilimc1 Davranislar

Asla bir | Blyik Rahatsiz | Orda daha | Her
daha bir olmam. | fazla zaman
o orda ihtimal Yemeye | yemeye orda
Cinsiyet ] ) Toplam
yemem bir daha | devam devam yerim
Erkek N | 96 277 94 2 6 475
% | 20,2 58,3 19,8 0,4 1,3 100
Kadin N | 129 326 66 4 0 525
% | 24,6 62,1 12,6 0,8 0 100
Toplam N | 225 603 160 6 6 1000
% | 22,5 60,3 16,0 0,6 0,6 100

Ankette yer alan 14. soruya, erkeklerin %58,3’{i bir daha orda yemem cevabini
verirken, kadinlarin %62,1°1 bir daha orda yemem cevabin1 vermistir. Ayrica rahatsiz
olmam yemeye devam ederim diyen erkeklerin orami (%19,8) kadinlarin oranindan
(%12,6) fazladur.

Tablo: 30

“Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Markalarla ilgili icerikler, Yorumlar ya da
Paylasimlar O Markaya Bakisinizda Bir Degisiklige Sebep Oluyor Mu?” Sorusuna

Verilen Cevaplar ve Cinsiyet Iliskisi

Icerikler, Yorumlar, Paylasimlar Markaya Bakisimizi
. o
Cinsiyet Etkiler mi~
Evet Hayir Bazen Toplam
N | 171 7 234 47
Erkek 0 3 >
% | 36 147 49,3 100,0
N | 197 33 295 525
Kadin
% | 37,5 6,3 56,2 100,0
N | 368 103 529 1000
Toplam
% | 36,8 10,3 52,9 100,0
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Sosyal medyada bir markayla ilgili igerikler, yorumlar ve paylasimlarin markaya
bakis acisindan degisiklige sebep olup olmama durumunun cinsiyet ile karsilagtirilmasinin
sonuglart yukaridaki tabloda verilmistir. Buna gore; “markaya bakigimi etkilemez” diyen
erkeklerin oran1 %14,7 iken, kadmnlarm oram1 %6,3’tiir. Icerikler, durumlar ve
paylagimlarin markaya olan bakisin1 “bazen” etkiledigini belirten kadinlarin orant %56,2
iken, erkeklerin oran1 %49,3’tiir. Markaya olan bakisini etkiledigini diisiinenlerin oranlari

ise birbirine yakindir.

Asagidaki tabloda bu iki degiskenin Ki-kare test tablosu verilmistir. Tabloya gore
p= 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartin1 karsiladigindan degiskenler
arasinda istatistiki bir farkliliktan s6z edebiliriz. Buna gore, sosyal medyada olusan igerik,
durum ve paylasimlarin markaya olan bakisi degistirmedigini diisliinen erkeklerin orani
kadinlarin oranindan fazladir. Ayrica bazen markaya bakis acisinda degisiklige neden

oldugunu diisiinen kadinlarin orani ise erkeklerden fazladir.

Tablo: 31
“Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Markalarla ilgili icerikler, Yorumlar ya da
Paylasimlar O Markaya Bakisimizda Bir Degisiklige Sebep Oluyor Mu?” Sorusuna
Verilen Cevaplar ve Cinsiyet iliskisinin Ki-Kare Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 19,712 |2 ,000
Benzerlik Orani 19,980 2 ,000
Dogrusal Baglilik ,835 1 ,361
Gegerli n Sayisi 1000
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Tablo: 32
Sosyal Medya Sitelerinde Gegirilen Giinliik Ortalama Siire ve Yas Iliskisi

Sosyal Medyada Gegirilen GUnluk Stuire
1 saatten | 1-2 7 saat ve
Yas 3-4 saat 5-6 saat N Toplam
az saat uzeri
18 alt1 N |7 22 21 4 1 55
% | 12,7 40,0 38,2 7,3 1,8 100,0
18-25 N |30 126 163 97 73 489
% | 6,1 25,8 33,3 19,8 14,9 100,0
26-35 N | 41 106 99 48 42 336
% | 12,2 31,5 29,5 14,3 12,5 100,0
36-45 N |9 34 21 8 13 85
% | 10,6 40,0 24,7 9,4 15,3 100,0
46 ve | N [4 14 12 3 2 35
iistii % | 11,4 40,0 34,3 8,6 57 100,0
Toplam | N |91 302 316 160 131 1000
% 9,1 30,2 31,6 16,0 13,1 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin sosyal medyada gecirdikleri glnlik siire ile yas
iliskisi Tablo 28’de gosterilmistir. Buna gore, 18-25 yas grubu daha ¢ok 3-4 saatini sosyal
medyada gegirmektedir. 18 alti, 26-35, 36-45 ve 46 ve lstii yag gruplar ise daha ¢ok 1-2
saatini sosyal medyaya ayirmaktadirlar.

Tablo: 33
Sosyal Medya Sitelerinde Gecirilen Giinliik Ortalama Siire ve Yas Iliskisinin Ki-Kare
Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 41,201° 16 ,001
Benzerlik Orani 45530 16 ,000
Dogrusal Baglilik 5,298 1 ,021
Gegerli n Sayisi 1000

Tablo 33’de sosyal medya sitelerinde gecirilen giinliik ortalama siire ile yas

iliskisinin Ki-kare test tablosu belirtilmistir. Tabloda yer alan p degerinin p<0,05 sartini
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kargilamasi nedeniyle sosyal medyada gecirilen giinliik ortalama siire ile yas gruplari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu soylenebilir.

Tablo: 34

En Cok Kullanilan 10 Sosyal Medya Araci ve Yas iliskisi

Yas
Sosyal Medya
Araglari 18 alt1 18-25 26-35 36-45 |46 ve Ustl | Toplam
N |53 427 276 72 32 860
Facebook % [96,4% 87,3% 82,1% 84,7% |91,4% 86,0%
N |49 422 263 57 23 814
Youtube % [89,1% 86,3% 78,3% 67,1% |65,7% 81,4%
N |46 345 233 71 27 722
Twitter % |83,6% 70,6% 69,3% 83,5% |77,1% 72,2%
N |36 296 195 50 27 604
Google + % |65,5% 60,5% 58,0% 58,8% |77,1% 60,4%
N |32 275 154 31 12 504
Wikipedia % |58,2% 56,2% 45,8% 36,5% |34,3% 50,4%
N |22 249 164 29 12 476
Eksisozlik % |40,0% 50,9% 48,8% 34,1% |34,3% 47,6%
N |16 152 94 22 3 287
Dailymotion |% [29,1% 31,1% 28,0% 25,9% |8,6% 28,7%
N |2 69 65 24 18 178
Linkedin % |3,6% 14,1% 19,3% 28,2% |51,4% 17,8%
N |2 63 63 17 4 149
Foursquare % |3,6% 12,9% 18,8% 20,0% |11,4% 14,9%
N |16 68 51 7 2 144
Tumblr % |29,1% 13,9% 15,2% 8,2% 5,7% 14,4%

Arastirmaya katilan bireylerin en ¢ok kullandig: ilk 10 sosyal medya araci ve yas

iligkisi tablo 34’de verilmistir. Tabloya gore, Facebook, Youtube, Twitter, Wikipedia ve

Tumblr sitelerini daha ¢ok 18 alt1 yas grubu kullanmaktadir. Eksi Sozliik ve Dailymotion
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18-25 yas grubu, Google+ ve LinkedIn 46 ve listii yas gurubu, Foursquare ise 36-45 yas
grubu tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir.

Tablo: 35

Sosyal Medya Uzerinden En Cok Takip Edilen 10 Marka ve Yas Iliskisi

Yas
Marka 18 alt1 18-25 26-35 36-45 |46 ve Ustl | Toplam
N [19 151 89 17 2 278
Markafoni % |34,5% 30,9% 26,5% 20,0% |5,7% 27,8%
N |13 120 73 21 9 236
Turkcell % |23,6% 24,5% 21,7% 24,7% |25,7% 23,6%
N [12 126 81 12 4 235
Gittigidiyor.com | % |21,8% 25,8% 24,1% 14,1% |11,4% 23,5%
N (14 126 75 13 4 232
Trendyol % |25,5% 25,8% 22,3% 15,3% |11,4% 23,2%
N |9 105 80 20 6 220
Sahibinden.com |% |16,4% 21,5% 23,8% |235% |[17,1% 22,0%
N |8 82 40 15 2 147
Avea % |14,5% 16,8% 11,9% 17,6% |5,7% 14,7%
N [2 53 56 20 2 133
Garanti Bankas1 |% |3,6% 10,8% 16,7% 23,5% |[5,7% 13,3%
N (9 72 35 4 7 127
Teknosa % |16,4% 14,7% 10,4% 4,7% 20,0% 12,7%
N |4 61 26 11 1 103
Vodafone % |7,3% 12,5% 7,7% 12,9% |2,9% 10,3%
N [2 45 33 12 6 98
Tiurk Telekom |% |3,6% 9,2% 9,8% 141% |17,1% 9,8%
N |13 111 97 32 17 270
Takip etmem
% |23,6% 22,7% 28,9% |37,6% |48,6% 27,0%

Sosyal medya iizerinden en cok takip edilen marka ile yas iliskisi Tablo 35’de

gosterilmistir. Buna gore, Markafoni markasin1 daha c¢ok 18 alt1 yas grubu takip
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etmektedir. Teknosa, Tiirk Telekom ve Turkcell daha ¢cok 46 ve iistii yas grubu tarafindan
takip edilmekte iken, Avea ve Vodafone daha gok 18-25 ve 36-45 yas gruplan tarafindan
takip edilmektedir. Gittigidiyor.com 18-25 yas grubu, Trendyol 18 alt1 ve 18-25 yas grubu,
Sahibinden.com 26-35 ve 36-45 yas grubu ve Garanti Bankasi 36-45 yas grubu tarafindan
daha ¢ok takip edilmektedir. Bunun yani sira sosyal medya lizerinden markalari takip

etmedigini belirten kisilerin biiyiik bir cogunlugunu 46 ve iistii yag grubu olusturmaktadir.

Grafik: 11
Markay: Takip Etme Nedenleri ve Yas Iliskisi
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Arastirmaya katilan bireylerin, bir markayr sosyal medya iizerinden takip etme
nedenleri ile yas iliskisine bakacak olursak; 18 alt1 yas grubu daha ¢ok “marka ile ilgili
giincel haberleri takip etmek i¢in” ve “arkadaslarina tavsiye etmek icin” markalar1 takip
ettigini belirtmistir. 18-25 yas grubu daha ¢ok “markanin mevcut miisterisi oldugu icin”,

“yeni iirlinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in” ve “yakin gelecekte markanin
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miisterisi olmayr disiindiigiim i¢in” yanitlarin1 vermislerdir. 26-35 yas grubu daha ¢ok
“hediyeler ve indirim kuponlar1 dagitildig1 i¢in” markalar takip ederken, 36-45 yas grubu
daha cok “markaya kars1 gii¢lii baglara sahip oldugu i¢in” takip ettigi goriilmektedir.
Ayrica sayfa tizerinde bulunan uygulamalar ve oyunlar i¢in markayi takip edenler daha ¢ok

18 alt1 ve 26-35 yas grubudur.
Tablo: 36

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Markaya Olan Goriisiiniizii Etkiler mi?”

Sorusuna Verilen Cevaplar ve Yas iliskisi

Yas Goriisiiniizii etkiler mi?
Etkilemez Kismen Etkiler | Etkiler Toplam

18 ve alt1 N | 10 38 7 55

% | 18,2 69,1 12,7 100,0
18-25 N | 96 325 68 489

% | 19,6 66,5 13,9 100,0
26-35 N | 84 202 50 336

% | 25,0 60,1 14,9 100,0
36-45 N | 29 48 8 85

% | 34,1 56,5 9,4 100,0
46 ve Ustu N |13 20 2 35

% | 37,1 57,1 57 100,0
Toplam N | 232 633 135 1000

% | 23,2 63,3 13,5 100,0

Tablo 36’da “markalarin sosyal medya sayfalart markaya olan goriistiniizii etkiler
mi?” sorusuna 18 ve alti yas grubunda yer alanlarin %69,1’1 kismen etkiler, %18,2’s1
etkilemez cevabini vermistir. Bu yas grubundan etkiler diyenlerin orani ise, %12,7°dir. 18-
25 yas grubunda ise, %66,5’1 kismen etkiler, %19,6’s1 etkilemez ve %13,9°u etkiler cevabi
vermigstir. Diger taraftan, 26-35 yas grubunda ise, %60,1’1 kismen etkiler, %251 etkilemez
ve %14,9’u etkiler; 36-45 yas grubunda, %56,5’1 kismen etkiler, %34,1°1 etkilemez ve
9,4°1i etkiler cevabi vermistir. Son olarak 46 ve iistii yas grubunda, %57,1°1 kismen etkiler,

%37,1°1 etkilemez ve %5,7’si etkiler cevabini vermistir.
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Tablo: 37

“Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Markaya Olan Goriisiiniizii Etkiler mi?”
Sorusuna Verilen Cevaplar ve Yas iliskisinin Ki-Kare Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 16,669° |8 ,034
Benzerlik Orani 16,409 8 ,037
Dogrusal Baglilik 10,279 1 ,001
Gegerli n Sayisi 1000

Tablo 37°de yer alan Ki-kare test tablosuna gore, p degerinin 0,034 olmasi
nedeniyle degiskenler arasindan istatistiksel ag¢idan anlamli bir farkliligin oldugunu
sOyleyebiliriz. Buna gore markalarin sosyal medya sayfalarinin marka goriisiini
etkilemedigini belirtenler daha ¢ok 46 ve iistii yas grubu, kismen etkiledigini belirtenler
daha cok 18 alt1 yas grubu ve etkiledigini belirtenler daha ¢ok 26-35 yas grubundan

olusmaktadir.
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Grafik: 12

12. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katihmcilarin Memnuniyetlerini
Dile Getirme Sekilleri ve Yas Iliskisi

Higbir sey yapmam, sadece sorun kisa siirede
halledildigi icin memnun olurum

Aldigim hizmet icin sirkete tesekkiir maili
atarim

Tanidigim kisilere internet saglayicomdan

aldigim bu iyi hizmetle ilgili bilgi veririm 65,8

62,8

Aldigim bu iyi hizmetten sosyal medya 68,2

profillerimde bahsederim
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M46ve Usti H36-45 M26-35 H18-25 W 18alt

Ankette yer alan 12. soruya verilen cevaplar ve yas iligkisi yukaridaki grafikte yer
almaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin, bir {iriin ya da hizmetten dolay1 duyduklari
memnuniyeti dile getirme sekilleri s0yledir: Sosyal medyada paylasarak dile getirenler
daha ¢ok 36-45 yas grubunda yer almaktadir. Tanidig1 kisilere bahsedenler daha ¢ok 26-35
yas grubunda yer almaktadir. Tesekkiir maili atanlar daha ¢ok 46 ve {istii yas grubunda yer

almaktadir. Higbir sey yapmam diyenler ise daha ¢cok 18 alt1 yag grubunda yer almaktadir.
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Grafik: 13

13. Soruda Olusturulan Senaryo Dogrultusunda Katihmcilarin

Memnunivetsizliklerini Dile Getirme Sekilleri ve Yas Iliskisi

Bir sey yapmam. Her sekilde artik benim
kontroliim disindadir.

Kizgin ve 6fkeli bir sekilde Ureticiye
servislerinin ¢ok kotl oldugunu bildiren mail
atarim ya da telefon ederim.

Es, dost, akraba tanidik herkese bu
perakendecinin ne kadar kéti bir hizmet
sundugundan bahsederim.

Sosyal medya profillerimde bu perakendeci ve
hizmetinin ne kadar kotl oldugunu belirtir ve
herkesin bilmesini saglardim

0 10 20 30 40 50 60 70
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Aragtirmaya katilanlarin, 13. soruda olusturulan senaryo dogrultusunda
memnuniyetsizliklerini dile getirme sekilleri ve yas iligskisi grafik 13’te gOsterilmistir.
Grafige gore duydugu memnuniyetsizligi; sosyal medya profillerinde paylasanlar,
tanidiklarina bahsedenler ve mail ya da telefon ile sikayetlerini bildirenler daha ¢ok 36-45
yas grubundan olugsmamaktadir. Bu durum karsisinda bir sey yapmadigini belirtenler ise

daha ¢ok 18 alt1 yas grubunu icermektedir.
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Tablo: 38

“Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Markalarla flgili i¢erikler, Yorumlar ya da
Paylasimlar O Markaya Bakisimzda Bir Degisiklige Sebep Oluyor Mu?” Sorusuna
Verilen Cevaplar ve Yas Iliskisi

Icerikler, Yorumlar, Paylasimlar Markaya Bakisimzi
. o
Yas Etkiler mi?
Evet Hay1r Bazen Toplam
18 alt: N |21 1 33 55
% | 38,2 1,8 60 100
18-95 N | 177 42 270 489
% | 36,2 8,6 55,2 100
N | 131 167
96-35 3 38 6 336
% | 39 11,3 49,7 100
36.45 N |30 12 43 85
% | 35,3 141 50,6 100
N |9 10 16 35
46 ve Ustl
% | 25,7 28,6 45,7 100
N | 368 103 529 1000
Toplam
% | 36,8 10,3 52,9 100

Tablo 38’de “Sosyal medya sitelerinde yer alan markalarla ilgili icerikler, yorumlar
ya da paylasimlar o markaya bakisinizda bir degisiklige sebep oluyor mu?” sorusuna
“evet” cevabini verenlerin daha ¢ok 18 alti ve 26-35 yas grubu icerisinden oldugu
gozlemlenmektedir. Markaya bakisinda herhangi bir degisikliZe neden olmadigim
belirtenlerin ise daha ¢ok 46 ve {istii yas grubunda oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
igerik, yorum ve paylasimlarin markaya bakisinda “bazen” degisiklige neden oldugunu

belirten katilimeilar ise daha ¢ok 18 alt1 yag grubundadir.

Ayrica, tablo 39°da yer alan Ki-kare test tablosunda p degerinin 0,005 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda belirtilen iki degisken arasinda, istatistiksel a¢idan anlamli bir
farklilik oldugu sdylenebilir. Buna gore; 18 alt1 ve 26-35 yas grubunda bulunanlarin diger
yas grubundakilerden daha c¢ok; igerik, yorum ya da paylagimlardan etkilendigi

sOylenebilmektedir.
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Tablo: 39

“Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Markalarla ilgili icerikler, Yorumlar ya da
Paylasimlar O Markaya Bakisimizda Bir Degisiklige Sebep Oluyor Mu?” Sorusuna

Verilen Cevaplar ve Yas Iliskisinin Ki-Kare Test Tablosu

Tahmini Anlamlilik
Deger Df Diizeyi (Cift tarafli)
Pearson Ki —Kare 21,943 8 ,005
Benzerlik Orani 20,315 8 ,009
Dogrusal Baglilik 534 1 ,465
Gegerli n Sayisi 1000
Tablo: 40

En Cok Kullanilan 10 Sosyal Medya Araci ve Egitim Iliskisi

Egitim
Sosyal Medya Yiksek
Araglan [lkogretim | Lise On Lisans | Lisans Lisans Doktora | Toplam
N |10 104 90 474 155 27 860
Facebook % |71,4% 85,2% 89,1% 86,3% 85,2% 84,4% 86,0%
N |10 98 76 457 148 25 814
Youtube % |71,4% 80,3% 75,2% 83,2% 81,3% 78,1% 81,4%
N |8 94 69 397 135 19 7122
Twitter % |57,1% 77,0% 68,3% 72,3% 74,2% 59,4% 72,2%
N |11 86 65 316 107 19 604
Google + % |78,6% 70,5% 64,4% 57,6% 58,8% 59,4% 60,4%
N |4 50 37 291 107 15 504
Wikipedia % |28,6% 41,0% 36,6% 53,0% 58,8% 46,9% 50,4%
N |3 41 37 276 103 16 476
Eksisozliik % |21,4% 33,6% 36,6% 50,3% 56,6% 50,0% 47,6%
N |3 32 24 164 54 10 287
Dailymaotion % |21,4% 26,2% 23,8% 29,9% 29,7% 31,2% 28,7%
N |0 9 9 95 56 9 178
Linkedin % |,0% 7,4% 8,9% 17,3% 30,8% 28,1% 17,8%
N |0 14 14 72 44 5 149
Foursquare % |,0% 11,5% 13,9% 13,1% 24,2% 15,6% 14,9%
N |3 26 15 71 25 4 144
Tumblr % |21,4% 21,3% 14,9% 12,9% 13,7% 12,5% 14,4%

106




Tablo 40°da, arastirmaya katilanlarin en ¢ok kullandigi 10 sosyal medya araci ve
egitim iliskisi yer almaktadir. Buna goére, Google+’1 en ¢ok ilkogretim mezunlari, Twitter’1
lise mezunlari, Facebook’u 06n lisans mezunlari, Youtube’u lisans mezunlar1t ve
Dailymotion sitesini ise doktora mezunlarimin kullandig1 goriilmektedir. Bunun yanisira
Wikipedia, Eksi Sozliik, Foursquare ve LinkedIn sitelerini en ¢ok yiiksek lisans mezunlari

kullanmaktadir.
Tablo: 41

Sosyal Medya Uzerinden En Cok Takip Edilen 10 Marka ve Egitim liskisi

Egitim
On Yiiksek
Marka [Ikogretim | Lise | Lisans |Lisans |Lisans |Doktora |Toplam
N |3 32 33 149 |54 7 278
Markafoni % (21,4% 26,2% |32,7% |27,1% [29,7% |21,9% 27,8%
N |3 24 27 132 |40 10 236
Turkcell % (21,4% 19,7% [26,7% |24,0% |22,0% |31,2% 23,6%
N |6 31 33 124 |35 6 235
Gittigidiyor.com | % |42,9% 25,4% |32,7% |22,6% [19,2% |18,8% 23,5%
N |3 27 31 129 |36 6 232
Trendyol % [21,4% 22,1% |30,7% |23,5% [19,8% |18,8% 23,2%
N |6 23 22 126 |36 7 220
Sahibinden.com | % |42,9% 18,9% (21,8% |23,0% [19,8% |21,9% 22,0%
N |3 15 10 88 27 4 147
Avea % (21,4% 12,3% |9,9% 16,0% | 14,8% |12,5% 14,7%
N |1 10 13 79 25 5 133
Garanti Bankas1 |% |7,1% 82% |[12,9% |14,4% |13,7% |15,6% 13,3%
N |1 20 14 68 19 5 127
Teknosa % [7,1% 16,4% | 13,9% |12,4% |10,4% |15,6% 12,7%
N [0 9 17 62 11 4 103
Vodafone % |,0% 7,4% |16,8% |11,3% |6,0% |12,5% 10,3%
N |3 14 11 46 18 6 98
Tirk Telekom | % [21,4% 11,5% [10,9% [8,4% |9,9% |18,8% 9,8%
N |1 35 17 142 |62 13 270
Takip Etmem % |7,1% 28,7% |16,8% |25,9% |34,1% |40,6% 27,0%

Arastirmaya katilanlarin, sosyal medya iizerinden takip ettikleri markalar ile egitim

durumlar1 arasindaki iligski tablo 41°de gosterilmektedir. Tabloda; Gittigidiyor.com,

107




Sahibinden.com, Avea ve Tiirk Telekom markalarini sosyal medya iizerinden daha ¢ok
ilkdgretim mezunlarmin, Markafoni, Trendyol ve Vodafone markalarin1 6n lisans
mezunlarinin, Turkcell ve Garanti Bankasi’n1 doktora mezunlarinin daha ¢ok takip ettigi
goriilmektedir. Aym1 zamanda sosyal medya iizerinden herhangi bir markay: takip

etmedigini belirten kisilerin biiyiik bir kism1 doktora mezunlarindan olugmaktadir.
Grafik: 14

Markay1 Takip Etme Nedenleri ve Egitim iliskisi

Hilkogretim Hlise W o6nlisans Hlisans M yiksek lisans  doktora

Diger

Sayfa Uzerinde eglenceli uygulamalar ve oyunlar
bulundugu igin

Yakin gelecekte markanin misterisi olmayi
disindtgim igin

Arkadaslarima tavsiye etmek icin

Marka ile ilgili gincel haberleri takip etmek igin
Tesvikler: hediyeler/indirim kuponlari dagitildig
icin
Yeni Uridnleri ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi

olmak igin

Markanin mevcut musterisi oldugum igin

Markaya karsi gliclii baglara sahip oldugum igin

Son olarak arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medya iizerinden bir markay1 takip
etme nedenleri ile egitim durumlarn iligkisinin dagilimi1 grafik 14’de gosterilmistir. Yeni
tiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in, hediyeler dagitildig: i¢in, markayla ilgili giincel
haberleri takip etmek icin ve yakin gelecekte markanin miisterisi olmay1 diistindiigii igin

bir markay: takip ettigini belirtenler daha ¢ok ilkdgretim mezunlarindan olusmaktadir.
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Mevcut miisterisi oldugu icin ve sayfa lizerinde bulunan uygulamalar-oyunlar igin takip
ettigini soyleyenler daha ¢ok On lisans mezunlarindan olusurken, markaya kars1 giicli
baglara sahip oldugu icin markayr takip ettigini sOyleyenler daha ¢ok doktora

mezunlarindan olusmaktadir.

Ayrica:

Aragtirmaya katilan bireylerin, internet kullanim sikligr ile cinsiyet iliskisi Ki-kare

testi ile karsilastirilmis ve anlamli bir iliski bulunamamustir.

Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medya sitelerinde gecirdigi gilinliik ortalama
stire ile cinsiyet iliskisi Ki-kare testi ile karsilastirilmis ve anlamli bir iliski tespit

edilememistir.

Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medya sitelerinde gegirdigi gilinliik ortalama
stire ile egitim durumu iliskisi Ki-kare testi ile karsilastirilmis ve istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunamamustir.

Aragtirmaya katilan bireylerin, “sosyal medya sitelerinde yer alan, markalarla ilgili
igerikler, yorumlar ya da paylasimlar o markaya bakisinizda degisiklige neden olur mu?”
sorusu ile egitim durumu iliskisi Ki-kare testi ile karsilastirilmig ve istatistiksel olarak

anlaml1 bir farklilik tespit edilememistir.

Arastirmaya katilan bireylerin, internet kullanim sikliklari ile yaslar1 arasindaki
iliskiye, degiskenlerin %20’sinden fazlasinin 5’ten kiigiik olmasi nedeniyle Ki-kare testi

uygulanamamastir.

Arastirmaya katilan bireylerin, “Markalarin sosyal medyadaki varlig1 marka imajim
ne yonde etkiler?” sorusuna verdikleri cevaplar ile yaslari/egitim durumlari arasindaki
iliskiye, degiskenlerin %20’sinden fazlasinin 5’ten kiiglik olmasi nedeniyle Ki-kare testi

uygulanamamustir.

Arastirmaya katilan bireylerin, “Markalarin sosyal medya sayfalar1 markaya olan
gorlsiiniizii etkiler mi?” sorusuna verilen cevaplar ile egitim durumlar1 arasindaki iligkiye,
degiskenlerin %20’sinden fazlasinin 5’ten kii¢iik olmasi nedeniyle Ki-kare testi

uygulanamamuistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin uygulama boliimiinde sosyal medyaninmarka imaji tizerine etkisi anket

yontemiyle arastirilmis ve dikkate deger sonuclar ortaya konmustur.

Calismaya katilan sosyalmedya kullanicilarimin  demografik — 6zelliklerine

bakildiginda;

%47,5°1 erkek %52,5°1 ise kadin katilimcilardan olugmaktadir. Cinsiyet itibariyle
katilimcilarin oranlar1 birbirine yakindir.

Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu 18-35 yas arasi bireylerden olusmaktadir.
Katilimcilarin egitim durumlarma bakildiginda ¢ogunlugun %354,9 oranla lisans

mezunu oldugu goriilmektedir.

Calismaya katilan sosyal medya kullanicilarinin internet kullanim o&zelliklerine

bakildiginda;

Katilimcilarin %95,6’sinin her giin internet kullandig gorulmektedir.

Katilimcilarin %31,6’sinin 3-4 saatini ve %30,2’sinin 1-2 saatini sosyal medya
sitelerinde ge¢irdigi goriilmistiir. Vural ve Bat (2010: 3371) tarafindan yapilan
benzeri bir arastirmanin sonucuna gore sosyal aglarda gegirilen ortalama stre 1-3
saat arasindadir. Bu arastirma sonuglarimizi dogrular niteliktedir. Sosyal medya
istatistikleri saglayan ComScore tarafindan diinya genelinde yapilan arastirmaya
baktigimizda ise 2010 yili verilerine gore Tiirkiye’deki internet kullanicilart 7,8
saatini sosyal medyada gegirdigi belirtilmistir. 2011 yili verilerine gore ise 10,2
saat olarak artig gosterdigi gorlilmistiir. Tiirkiye bu verilere gore sosyal aglarda en
¢ok zaman geciren iilkeler siralamasinda 4. Sirada yer almaktadir. Bu arastirmanin
sonuclar1 ile olusan aradaki biiyiik fark ise sosyal medya Olgiimleme siteleri ile
akademik arastirmalar arasinda farkliliklar oldugunu géstermektedir.

Katilimcilara 18 arag ve diger seceneginden olusan sosyal medya araglar1 seckisi

sunulmustur. Bu araglar icerisinden kullandiklar1 sosyal medya araglarini



isaretlemeleri istenmistir. Buna gore en ¢ok kullanilan ilk 5 sosyal medya araci
sirastyla; Facebook, Youtube, Twitter, Google+ ve Wikipedia oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin en sik kullandigir sosyal medya araclarma baktigimizda ise ilk 3
sosyal medya aracinin sirasiyla, Facebook, Twitter ve Google+ oldugu

gorilmiistiir.

Sosyal medya uUzerinden takip edilen markalar ve takip edilme nedenlerine

baktigimizda;

Arastirmaya katilanlar igerisinde yaklasik 4 kisiden 3 {i en az bir markay1 sosyal
medya zerinden takip etmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden takip ettigi ilk 5 marka
strastyla sO0yledir; Markafoni (%27,8), Turkceell (%23,6), Gittigidiyor.com (%23,5),
Trendyol (%23,2) ve Sahibinden.com (%22). Socialbakers.com’un subat ay1
verilerine gdre ise bu siralama; Avea, Turkcell, Nike, Tiirk Telekom ve Ulker
olarak belirtilmistir. Arastirma sonuglar1 ile arasindaki fark; Socialbakers.com’un
markalarin sosyal medya araclar tarafindan belirtilen arkadas/takipgi sayisina gore
bu siralamayr olusturmasi nedeniyle aciklanabilir. Dolayisiyla aktif takipci
sayistyla sosyal medya sitelerinde goriinen arkadas/takip¢i sayisinin ortiismedigi ve
aralarinda fark oldugu soylenebilir.

Katilimcilar markalari, en ¢ok yeni iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in

sosyal medya uzerinden takip etmektedir.

2009 yilinda Vodaco Agency tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore;

katilimcilarin yiizde 60,8’1 sosyal medyalarda yer alan markalar ile ilgili igeriklerin

markalara bakislarin etkiledigini ifade ederken, sosyal medyalardaki iceriklerin markaya

bakislarin1 degistirmedigini ifade edenlerin orami ise yiizde 3,6’dir. Yaptigimiz

arastirmanin sonuclarina gore ise katilimcilarin %52,9’u “bazen” etkiledigini ifade

etmistir. Etkiledigini sdyleyenlerin oran1 %36,8, etkilemedigini ifade edenlerin orani ise

%10,3’tlir. Aradaki farkin nedeni her gegen giin artan teknoloji ve yenilikler sayesinde

daha da bilinglenen bir tiiketici profilinin ortaya ¢ikmasi olarak ifade edilebilir.

Arastirma sorulari ile cinsiyet iliskisine bakildiginda;
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e Wordpress, LinkedIn, Friendfeed, Foursquare, Xing ve Flickr’1 kullananlarin biiyiik
bir ¢ogunlugunun erkekler oldugu goriilmektedir. izlesene adli video paylasim
sitesini ise daha ¢ok kadinlar kullanmaktadir.

e Markafoni ve Trendyol gibi Ozel aligveris sitelerini takip edenlerin biiyiik
cogunlugunun kadimnlar oldugu goriilmektedir.Volkswagen, Renault ve Fiat gibi
otomotiv sektoriinden markalar1 takip edenler ise daha ¢ok erkeklerden
olusmaktadir.Bu durumun kadinlarin alisveris, erkeklerin otomobil merakindan
kaynaklandig1 sOylenebilir.

e Kadinlar biiylik bir oranla “Yeni {iriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak
icin” markalar1 takip ettigini belirtirken, erkekler ise daha ¢ok “Markaya karsi
giiclli baglara sahip oldugum i¢in” markalar: takip ettigini belirtmistir. Buna gore;
marka bagliligi ve marka sadakatinin erkeklerde daha fazla goriildiigii sonucu
c¢ikarilabilir.

e Kadinlar markalarin sosyal medya sayfalarindan erkeklere gore daha fazla
etkilenmektedirler.

e Kadinlar bir iiriin ya da hizmetten duydugu memnuniyeti esine dostuna belirtmeyi
erkeklerden daha cok tercih ederken, erkekler ise sosyal medya profillerinde
bahsetmeyi kadinlardan daha ¢ok tercih etmektedir.

e Kadinlar bir {iriin ya da hizmetten duydugu memnuniyetsizligi daha cok iireticiye
telefon ya da maille ulasip belirtmeyi secerken, erkekler daha ¢ok sosyal medya
profillerinde bahsetmeyi segcmektedirler.

e Sosyal medyada olusan igerik, durum ve paylasimlarin markaya olan bakis1
degistirmedigini diisiinen erkeklerin orani1 kadinlarin oranindan fazladir. Ayrica
bazen markaya bakis acisinda degisiklige neden oldugunu diistinen kadinlarin orani

ise erkeklerden fazladir.

Arastirma sorular1 ile yas ve cinsiyet gibi diger demografik 6zelliklerin iligkisi

incelendiginde de ortaya anlamli farkliliklarin ¢iktigr gézlemlenmistir.

Bulunmaz’in (2011) yaptig1 arastirmada elde ettigi, sosyal medya uygulamalarinin
misterilerin marka imaji {izerinde olumlu algiy1 artirdigi yoniindeki sonucu,

aragtirmamizin bulgularini destekler niteliktedir.
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Vural ve Bat’in (2010) yaptig1 aragtirma sonucunda ise; sosyal medyada yazilan
yorumlarin 6zellikle markalara iliskin sosyal medya takipgilerinin ¢ogunlugunun fikrini
etkileyebildigini  ortaya  koymustur.Bu  durumda  arastirmamizin  sonuglarini

desteklemektedir.
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SONUC ve ONERILER

Teknolojinin gelismesiyle beraber artan rekabet ortaminda miisteriler birgok tiriin
ve hizmet secenegi arasindan tercihlerini yapmaktadirlar. Tiketicinin dikkatini cekmek ve
diisiik maliyetli, etkili mesajlar olusturmak i¢in hedef kitlenin bilerek ve isteyerek yer
aldig1 sosyal medya mecralarinda bulunmak, isletmeler acisindan oldukc¢a cazip bir
secenek haline gelmektedir. Sosyal medya, mevcut pazarlama kanallarinin yanisira bu
kanallarla bitiinlesik halde kullanilabilecek yeni ve etkin iletisim kanallarin1i meydana

getirmektedir.

Sosyal medya isletmeler acisindan yeni miisterilere ulasma ve eski tiiketicilerin
satin alma davraniglarini marka aligkanligi haline getirebilme agisindan uygun bir

pazarlama ortami olusturmaktadir.

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda bir markaya rekabet glicii saglayan ve digerlerinden
ayiran en Onemli noktalardan bir tanesi; markanin sahip oldugu imajdir. Tiketicinin
zihninde olusan algi olarak tanimlanan marka imaji, isletmelerin vermek istedikleri
mesajlarin tiiketicinin zihninde olusan imajla ortiismesi sonucunda basarili olmaktadir.Bu
durumda sosyal medyada markanin,misyonuna ve toplumsal durusuna ters diismeyecek

sekilde dogru ve dirust temsil edilmesi gerekmektedir.

Miisteriler secimlerini marka imaji gili¢lii olan isletmelerin Urlnlerinden yana
kullanmaktadirlar. Boyleliklehem kendilerini o isletme ile 6zdeslestirmis olup, hem de

birbirine benzer tiriinler arasinda kendilerine bir se¢im kolayligi saglamis olmaktadirlar.

Isletmeler, sosyal medya araglarmin hizli yayilma 6zelligi sayesinde biiyiik kitlelere
ulagabilmektedir. Marka ve sirketler i¢cin 6nemli ve yeni bilgileri ¢ok hizli ulastirmak
acisindan biiylik avantaj saglarken tam tersi durumda olumsuz ve yalan haberlerinde ayn1
hizda yayilmasina sebep olabilmektedir. Bu durumda sosyal aglarin artan kullanimi bir

kurulusun marka imaj1 ve itibari i¢in potansiyel risk olusturabilmektedir.

2009 yilinda Domino’s Pizza c¢alisanlar1 tarafindan YouTube’a yliklenen bir video

kisa zamanda milyonlara ulasarak, biiyiik ¢apta bir kriz ¢ikardi. Domino’s Pizza markasina



biiyiik zararlar veren bu durum karsisinda marka, ilk olarak resmi sitesinden agiklama yapti
ve misterilerine bu agiklamanin yer aldig1 e-postalar gonderdi. Daha sonra krizin ¢ikis yeri
olan YouTube Uzerinden, Domino’s Pizza ABD baskani1 Patrick Doyle, duygusal ve
samimi bir konusmayla tiim miisterilerden 6ziir diledi. Aym1 giin Twitter resmi hesabi
olusturularak, Domino’s Pizza resmi olarak sosyal medyada yer almaya basladi. Bu durum
sosyal medyada olusabilecek olan krizlerlebasa ¢ikabilmek ve aninda miidahale edebilmek

i¢in markalarin sosyal medyada resmi olarak yer almalari1 gerekliliginin vurgulamaktadir.

Benzer bir durum Van depremi sonrasinda Onur Air tarafindan resmi sosyal medya
hesab1 iizerinden gergeklestirilen bir kampanya ile karsimiza ¢ikti. Krizin sebebi Domino’s
Pizza’dan farkli olarak markanin ta kendisiydi. Onur Air yanlis sosyal medya kullanimi ve
yanlig pazarlama stratejisi nedeniyle kisa siirede biiyiik tepkilere ve tam anlamiyla bir
sosyal medya lincine maruz kaldi. Marka, aldig1 biiylik tepki karsisinda kampanyayi

durdurdu ve resmi sosyal medya hesaplarindan 6ziir dilemek zorunda kaldi.

Bu vakalardan da anlasilacag iizere; marka ne kadar biiyiik ve gii¢lii olursa olsun
sosyal medyada iyi yonetilmedigi siirece,marka imajinin nasil bir giinde vyerle bir
edilebilecegini gorebiliriz. Sosyal medya aslinda, marka ve kullanictyr kolayca
bulusturdugu icin firmalar tarafindan bir avantaj gibi goziikse de eger yanlis strateji
kurgulanir, yanls isbirlikleri yapilirsa, {lirlin ya da hizmet ne kadar kaliteli olursa olsun

sonug krizlere yol acabilmektedir. Ciinkii artik marka degil tiiketici igerik tiretmektedir.

Sosyal medya pazarlamacilar igin dogru anlasilabildigi takdirde 6nemli firsatlar
sunabilecek yeni bir pazardir. Ancak ¢ok farkli kurallari olan bu sanal topluluklar1 kurmak,
yonetmek veya bu topluluklarda yer alabilmek icin toplulugun yapisinin her yoniiyle
arastirtlip analiz edilmesi gerekmektedir. Pazarlamacilarin uygulayacaklari stratejilerin
basarili olabilmesi ancak toplulugu olusturan bireylerin 6zellik ve davraniglarinin dogru

analiz edilmesiyle saglanabilmektedir.

Sosyal medyanin sagladigi tiim bu olanaklar sonucunda isletmeler, kendi
stratejilerine gore sosyal medyada yer almaya baslamiglardir. Resmi sayfalarini olusturan
isletmeler, tiiketicilere buradan ulagsma imkani bulmaktadir. Ciinkii; giiniimiizde sosyal

medya kullanimi geleneksel medyaya oranla daha hizli buylimektedir.

Kurumlarin hedef Kitleleriyle, reklam gibi herhangi bir pazarlama faaliyeti olmadan

dogrudan iletisime gecebilmesi ve ¢ok daha samimi bir ortamda es zamanli geri bildirimler
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almasi sosyal medya araciligiyla gerceklesebilmektedir. Bu sekilde alinan geribildirimlerin

daha gercekgi ve daha giivenilir oldugu gortilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasiin degeri giin gegtikce artis gostermekte isletmeler, yeni
iirtin tanitimlarini ya da mevcut pazar bilgilerini gerek paylasim siteleri gerekse kurumsal

bloglar1 araciligiyla tiiketicilere ulastirmaktadirlar.
Elde ettigimiz sonuglara deginecek olursak:

Calismada, markalarin sosyal medya sayfalarinin markaya olan goriis lizerine
etkisinin kismen oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum markalarin sosyal medyay1 etkili

ve dogru bir bicimde kullanabilme kabiliyetlerine gore degismektedir.

Markalarin sosyal medyadaki varlifinin marka imaj1 {lizerine etkisinin ise genel
itibariyle olumlu yonde oldugu belirtilmistir. Bu etkiyi bazen olumlu bazen olumsuz olarak
degerlendirenlerin oran1 da yadsinamayacak diizeydedir. Bu da yine markalarin sosyal
medya stratejileri olusturma ve kullanabilme yetenekleriyle orantili  olarak

degisebilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin herhangi bir iirlin ya da hizmetten 6tiirii duyduklar:
memnuniyeti dile getirme sekli daha c¢ok agizdan agiza pazarlama (WOMM) olarak
gerceklesmektedir. Bireylerin memnuniyetsizliklerini belirtme yontemleri ise WOMM,
eWOMM ve iirlin ya da hizmet sahibiyle direk iletisime ge¢me olarak ayni oranda

uygulanmaktadir.

Sosyal medya tizerinden markalarla ilgili paylasilan olumsuz igerikler sosyal medya
kullanicilarimi biiyiik bir oranda (%60,3) etkilemekte ve bir daha o markay1 kullanmama
konusunda davranis gostermelerine neden olmaktadir. Bu da sosyal medyada yayimnlanan

igeriklerin tiiketiciler lizerinde ne derece etkili oldugunun bir kanitt durumundadir.

Sosyal medya, kullanicilar1 tarafindan etkin bir mecra olarak kabul
edilmektedir.Arastirma bulgularina gore;sosyal medyada markalarla ilgili yayinlanan
olumsuz kisisel deneyimlerin tiiketici davranislarinda onemli bir etkiye sahip oldugu,
kullanicilarin memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini sosyal medya yoluyla dile
getirdikleri, sosyal medyanin marka goriisli lizerinde kismen etkili oldugu ve son olarak

sosyal medyanin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi gibi sonuclara ulasilmistir.
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Son olarak; sosyal medyanin marka imaji1 belirleyicilerinin ortaya konmasi
amaciyla olusturdugumuz ifadelere, sosyal medya kullanicilarinin katilip katilmama
oranlar1 Ol¢iilmiis ve sonuglar1 degerlendirilmistir. Buna gore; sosyal medyanin marka

imaj1 belirleyicileri su sekilde siralanmaktadir:

e Markalarin, sosyal medyada kurumsal anlamda var olmasi (kurumsal
bloglar, marka sayfalar1 vb.) marka imajin etkilemektedir.

e Markalarin, sosyal medya sayfalarinin giincellii marka imajin
etkilemektedir.

e Markalarin, sosyal medya sayfalarinda trettigi icerikler marka imajini
etkilemektedir.

e Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili sikayet, soru ve yorumlari
takip etmesi ve bunlara cevap vermesi marka imajimi etkilemektedir.

e Markaya dair, sosyal medyada olusan spekiilasyon, kriz vs. marka imajin

etkilemektedir.

Ortaya konulan sonuglar dogrultusundaarastirmanin; sosyal medyaortamlarinda yer
almak, sosyal medyay1 dogruve etkili bir bigimde kullanmak, marka imaji olusturmak ve
marka imajini1 korumak isteyenisletmeler agisindan yol gosterici ve 6nemli bir kaynak
olacagi diigiiniilmektedir. Akademik anlamda ise;surekli gelisen teknolojiye bagl
olarak,degisen sosyal medya platformlarinin incelenmesinde, sosyal medya tlketici
profillerininele alinmasinda ve bu siteler {izerinden yapilabilecek pazarlama

yontemlerininbelirlenmesinde bundan sonraki ¢alismalara 151k tutacagi diistiniilmektedir.
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EKLER



SOSYAL MEDYANIN MARKA IMAJI UZERINE ETKISi

Saymn Katilimer; bu arastirma Karadeniz Teknik Universitesi'nde yiiriitiilmekte olan "Sosyal Medya
Pazarlamas1 ve Marka Imaj1" konulu yiiksek lisans tez ¢alismasi icin yapilmaktadir. Hazirlanan
anket formundaki sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Ama¢ sadece konuya iligkin
goriiglerinizi alabilmektir. Arastirma verileri sadece bilimsel amacli kullanilacak olup kesinlikle
iiciincil kisilere iletilmeyecektir. Konu veya genel sonuglara iliskin herhangi bir sorunuz ya da
Oneriniz oldugunda merwebicer@gmail.com adresinden ulasabilirsiniz. Zamaninizi ayirip,
anketimize katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

* Gerekli

1- Cinsiyetiniz? *

. Bay . Bayan

2- Yasmiz? *

. 18 ve alt1 . 36-45
. 18-25 . 46 ve Ustl
. 26-35

3- Egitim durumunuz? *

. [kogretim . Lisans
. Lise . Yuksek Lisans
. On Lisans . Doktora

4- Interneti ne siklikta kullantyorsunuz? *

. Her giin . Ayda 1-2 gun

Haftada 1-2 gin . Ayda 3-5 gun

Haftada 3-5 giin

5- Sosyal medya sitelerinde gegirdiginiz giinliik ortalama siire nedir? *

. 1 saatten az . 5-6 saat

. 1-2 saat . 7 saat ve Uzeri

. 3-4 saat



6- Asagidaki sosyal medya araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz? *(Birden ¢ok isaretleme
yapabilirsiniz.)

. Facebook . Wordpress
. Google + . LinkedIn

. Youtube . Tumblr

. Twitter . Friendfeed
. Blogger . Foursquare
. Wikipedia . Xing

. Dailymaotion . Myspace

. Eksi Sozlik . Flickr

. Blogcu . Diger:

. Izlesene

7- En sik hangi sosyal medya aracini kullantyorsunuz? *(Liitfen bir tane se¢iniz.)

. Facebook . Wordpress
. Google + . LinkedIn

. Youtube . Tumblr

. Twitter . Friendfeed
. Blogger . Foursquare
. Wikipedia . Xing

. Dailymotion . Myspace

. Eksi Sozlik . Flickr

. Blogcu . Diger:

. Izlesene

8- Asagidaki markalardan hangilerini sosyal medya tizerinden takip ediyorsunuz? *

. Avea . OXXO

. Turkeell . Volkswagen

. Nike . Garanti Bankas1
. Turk Telekom . Trendyol

. Ulker . Akbank
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Nokia . Avon

Markafoni . Teknosa

gittigidiyor.com . Mavi Jeans

Renault . Samsung

Fiat . AXE

sahibinden.com . Starbucks

Vodafone . Markalar1 sosyal medya iizerinden
takip etmem. (Bu segenegi isaretlediyseniz

Kayra 10. sorudan devam ediniz.)

Omo . Diger:

9- Asagidakilerden hangileri sosyal medyada bir markayi takip etme nedenleriniz igerisinde
gosterilebilir?(Lutfen 3 tane neden seciniz)

Markaya karsi giiglii baglara sahip oldugum igin

Markanin mevcut miisterisi oldugum igin

Yeni iiriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi almak igin

Tegvikler: hediyeler/indirim kuponlar1 dagitildig i¢in

Marka ile ilgili gtincel haberleri takip etmek icin

Arkadaslarima tavsiye etmek igin

Yakin gelecekte markanin miisterisi olmayi diislindiigiim i¢in
Sayfa iizerinde eglenceli uygulamalar ve oyunlar bulundugu i¢in

Diger:

10- Markalarin sosyal medya sayfalari markaya olan goriisiiniizii etkiler mi? *

Etkilemez . Tamamen Etkiler

Kismen etkiler

11- Markalarmn sosyal medyadaki varlig1 sizce marka imajin1 ne yonde etkiler? *

Olumlu . Bazen olumlu bazen olumsuz

Olumsuz . Etkilemez
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12- Internet saglayicimz ile baglanti sorunlarmz var ve sikayette bulundunuz. internet saglayicimz
bunun iizerine gectigimiz aylarda kullandiginiz internetin {icretini talep etmedi. Ayni giin
sorununuzla ilgilenmesi i¢in bir gérevli gonderdi. Sonug olarak ayni giin igerisinde sorun halledildi
ve size haber verildi. Bu hizmetle ilgili asagidakilerden hangisini yapmaktan memnun olursunuz?
*(birden ¢ok isaretleme yapabilirsiniz)

. Aldigim bu iyi hizmetten sosyal medya profillerimde bahsederim.

. Tanidigim kisilere internet saglayicimdan aldigim bu iyi hizmet ile ilgili bilgi veririm.
. Aldigim hizmet i¢in sirkete tesekkiir maili atarim.

. Higbir sey yapmam. Sadece sorun kisa siire i¢inde halledildigi i¢in memnun olurum.

13- Bir online aligveris sitesinden aligveris yaptiniz. Aldiginiz {irlinlin elinize ulagmasi gereken
tarihte teslimati yapilmadi. Zamaninda gelmeyen iriin i¢in perakendeci yapabilecekleri bir sey
olmadigmi 3 giin iginde {rilinlinliziin elinizde olacagini belirtiyor. Bu olay karsisinda
asagidakilerden hangisini yaparsiniz? *(birden ¢ok isaretleme yapabilirsiniz)

. Sosyal medya profillerimde bu perakendeci ve hizmetinin ne kadar kotii oldugunu belirtir
ve herkesin bilmesini saglardim.

. Es, dost, akraba tanidik herkese bu perakendecinin ne kadar kétii bir hizmet sundugundan
bahsederim.
. Kizgin ve 6fkeli bir sekilde iireticiye servislerinin ¢ok kétii oldugunu bildiren mail atarim

ya da telefon ederim.

. Bir sey yapmam. Her sekilde artik benim kontroliim digindadir.

14- Bir arkadasin sosyal medya profilinde iinlii bir fast food restoraninda yedigi hamburgerden sag
ciktigini ve yeniden bir hamburger getirmeyi teklif etmediklerini paylasti. Bu durumdan sonra o
restoranla ilgili diislincen nasil olur? *

. Asla bir daha orda yemem.

. Buyuk bir ihtimal bir daha orda yemem.
. Rahatsiz olmam. Yemeye devam ederim.
. Orda daha fazla yemeye devam ederim.

. Her zaman orda yerim.

15- Sosyal medya sitelerinde yer alan, markalarla ilgili igerikler, yorumlar ya da paylagimlar o
markaya bakiginizda bir degisiklige sebep oluyor mu? *

. Evet . Bazen

. Hayir
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Liitfen asagida yer alan her bir ifade igin katilim derecenizi ilgili segeneklerden birini tercih edereck
belirtiniz.

*Asagidaki ifadeler sosyal medyanin marka imaj1 belirleyicilerini tespit etmek amaciyla 5°li likert
Olcek esasma gore hazirlanmistir.

I)Tamamen katiliyorum 2)Katiliyorum
3)Katilip katilmama oranim esit4)Katilmiyorum 1 2 3 4 5
5)Kesinlikle katilmryorum

Markalarin, sosyal medyada kurumsal anlamda var
olmasi(kurumsal bloglar, marka sayfalar1 vb.) marka imajini
etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarinin giincelligi marka imajin
etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarinda iirettigi icerikler marka
imajim etkiler.

Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili sikayet, soru ve
yorumlari takip etmesi ve bunlara cevap vermesi marka imajini
etkiler.

Markaya dair, sosyal medyada olusan spekiilasyon, kriz vs. marka
imajim etkiler.

Markalarin, sosyal medya sayfalarinin takipgi/arkadas/begenen
say1s1 marka imajini etkiler.

Markalarin, sosyal medyadaki paylagimlarinin goriintiilenme ve
begenilme(like) sayilart marka imajini etkiler.

Markalari, sosyal medya iizerinden kimlerin takip ettigi marka
imajinda etkilidir.
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