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OZET

MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ TUKETiCi DAVRANISI
UZERINDEKI ETKILERI

Cansu AYTAN
Yiiksek lisans, isletme, istanbul Kemerburgaz Universitesi,
Danisman: Yrd. Dog. Dr. E.Eser TELCI
Haziran 2014

Gelisen teknoloji ile internet kullanimimin giinliik hayatta aliskanhk haline gelmesi ve
kullanicilarin  sosyal aglar araciigiyla iletisim kurmasi, sosyal medyayr vazgecilmez hale
getirmistir. Sosyal medya; kullanicilarin interaktif iletisim kurarak diger kullanicilar ile irtibata
gecmelerini saglamaktadir. Kullanicillarin sosyal medya araglariyla paylastiklan icerikler
tiiketicilerin davranislarinda ve yaratilan marka imajina kargi tutumlarda etkili olmaktadir.
Markalar.ise sosyal medya pazarlamasin kullanip tiiketicilerin isteklerini dikkate alarak marka
imajlarim ve tiiketicilerin kendilerine yonelik tutumlarim sekillendirmektedir. Tiiketiciler bu
asamada kullamailanin ve markalarin olusturduklari iceriklerden ve marka imajina karsi tutumdan
etkilenerek satin almayi .gergekle§tirebilmektedir._~ Bu. arastirmada; markalarin._sosyal mgdya
kullaniminin tiiketicilerde yaréttlél tutum ve davramsla? arastindlmigtir. Arastirmanin teori
béliimiinde; sosyal medya, sosyal medya pazarlama, marka imaji, marka tutumu, tiiketici
davraniglar iizerine literatiir taramasi yapilmigtir. Arastirma béliimiinde ise; markalarin sosyal
medya araglarinin kullanimlarinin tiiketiciler Gzerindeki etkilerini belirtemek amaciyla hazirlanmig
anket, 465 sosyal medya kullanicisi tarafindan cevaplandinimistir. Verilen cevaplar sonucunda
veriler SPSS programu yardimiyla analiz edilmistir. Sonug¢ olarak, markalarin sosyal medya

kullanimlarinin tiiketicilerin davramslanin etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlama, Marka imaji, Marka Tutumu.
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ABSTRACT

BRANDS' SOCIAL MEDIA USAGE AND ITS EFFECTS ON CONSUMER BEHAVIOR

Cansu AYTAN
Master’s Degree, Business Administration, Istanbul Kemerburgaz University,
Advisor: Asst. Prof. E.Eser TELCI
June 2014

With the development of the technology, Internet usage is becoming a habit in everyday life,
and users’ communication via social networks made the social media indispensable. Social
media helps users to get in touch with other users via interactive communication. The contents
that the users share via social media tools are effective on consumer behavior and the manners
towards the created brand image. As a result, brands are shaping their brand images and
consumers’ attitudes towards themselves, by using social media markefing and taking care of
consumer requests. In turn, consumers purchase products offered by these brands, being
affected by the contents and attitude towards the brand image created by the brands
themselves and the other users. In this study; brands’ social media usage and its effects on
consumer attitudes and behavior have been investigated. At the theory section of the study; a
thorough literature review is conducted on social media, social media marketing, brand image,
brand attitude, and consumer behavior. Then, during the research process, a survey on the
effects of brands' social media usage on consumers is prepared and has been esponded by 465
social media users. The data obtained is analyzed with the SPSS software. As a result, brands’

uses of social media have been identified to influence consumers' behavior.

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

1. PAZARLAMA

1.1. Pazarlamanin tanimi

Pazarlama, kisisel ve érgiitsel amaglara ulagmay: saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere,
mallarin hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagrtilmasina
iliskin planlama ve uygulama sirecidir (Mucuk,2007). isletmeye fayda saglamak iizere
miisteriler ve miisteri iliskilerini yéneterek deger yaratan, bu degeri duyurup ve sunan bir

organizasyon fonksiyonudur (Kurtz ve Nakiboglu, 2008).

1.2. Pazarlama kavraminin geligimi

Yirminci yiizyilin bagina kadar ekonomide, ticarette, bilimde, teknolojide ve sosyal yasamda
kaydedilen ilerleme ve birikimler, bu yiizylin ilk ceyreginde ticari faaliyetleri etkilemeye
baslamistir. Pazarlama bir davranig bigimi olarak kendini 1910 — 1930’lu yillarda gostermeye
baglamistir (Olug, 2006). Amerika’da 1910'lu yillarda mal bilgisi dersleri icinde pazarlama
sozciigii ilk olarak kullaniimaya baglanmigtir. 1920°li yillarda ticaret sozciigii ile anlatilan
konularin yeni kosullarda ¢oziimleri yeterince icermedigi gozlenerek bagka yaklagimlarin
arastinlmasina gidilmistir. Pazarlardaki yeni yaklasim ve davranis bicimleri ekonomi
kuramlariyla desteklenerek iiniversitelerde pazarlama dersleri olugturulmus ve pazar
sorunlarina ¢6ziim dneren bagimsiz bir disiplin ortaya gikmigtir. Bu davranig bicimi benimsenmisg
olmasina ragmen, “pazarlama anlayisi” ve “pazariama zihniyeti” gibi kavramlar 1950'li yillarin
sonlarinda ortaya atilmistir. Bu anlayiglar sayesinde tiiketicilerin gereksinimleri aragtinlmaya
baslanmis; driin ozellikleri beklenilen kalite ve fiyatla birlestirilerek mal ve hizmetler

olusturulmaya baglanmigtir (Olug, 2006).



1.3. Pazarlama karmasi

4P kavrami (product: iiriin, price: fiyat, place: yer - dagitim promotion: tutundurma) islevsel ve
fonksiyonel pazarlamanin yapitasidir (Armstrong ve Kotler, 2009). Uriiniin tasarimi, mekanik
veya kimyasal ozellikleri, kalitesi, gesitlendirilmesi, nitelikleri, fiyatlandinimasi, pazarda
tutundurma stratejileri ve fiziksel dagitim politikalarinin  gelistirilmesiyle pazarlama

karmasindan yararlanilir (Olug, 2006).

1.3.1. Uriin

Uriin pazarlama karmasinin en 6nemli. elemani oldugundan, her isletme | pazarlama
bilesenleriyle ilgili ¢alismalara bu elemanla baglamaktadir. isletmenin pazarlama ¢abalan o
giiniin kosullar dogrultusunda planlanarak iriiniin alicl tarafindan kabul gérmesi saglanacaktir
(Yiikselen, 2010). Levitt’e (1981; s.95) gore “tiiketicinin gergekte satin aldig, para harcadig
nesne, mal ve hizmet degil, bekledigi tatminlerdir”. Bir bagka tanima gére iiriin “miisteriler igin

potansiyel tatminler demeti” olarak tamimlanmaktadir (Yiikselen, 2010; s.210).

1.3.2. Fiyat

Modern pazarlama anlayiginda fiyat, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kontrol altinda
tutabilecekleri bir aractir (Yiikselen, 2010). Serbest ekonomilerde ise fiyat, ekonomik yasami
diizenleyerek sistemde denge unsuru olarak rol oynamaktadir (Stanton, 1971). Ayrica fiyat,
isletmelerin pazardaki konumunu, pazar payim dogrudan etkilediginden, isletmelerin elde
edecegi karin onemli bir belirleyicisidir (Yiikselen, 2010). Fiyat hem iiriin kalitesi marka imaj
hakkinda tiiketiciye fikir vererek, hem de isletmelerin diger pazarlama programlarina etki

ederek fayda saglamaktadir.



1.3.3. Dagitim ve lojistik

Uretimin belirli merkezlerde toplanmasindan dolayir mallann, dretici ve tiiketici arasindaki
mesafeyi kat ederek, iretildikleri yerden tiiketim noktalarina ulastinlmasi gerekmektedir
(Yiikselen, 2010). Dagitim, iiretim ile tiiketim arasindaki baglantiyi gerceklestirerek iriiniin

tiiketicilere dogru hareketiyle ilgili tiim ¢abalari kapsamaktadir (Mucuk, 2005).

1.3.4. Tutundurma

isletmeler tiiketicinin ihtiyacina uygun mallan, uygun fiyatla ve uygun dagitim noktalanyla
hazirladiktan sonra hedef pazarlarina mallarimi tanitmaya baslamakta, sundugu yararlardan
haberdar etmekte ve satin alma icin miisterileri ikna etmeye calismaktadirlar. Tutundurma,
diger bir deyisle “satis arttirici cabalar” (Mucuk, 2005), isletme tarafindan hedef pazara isletme
yararina degisikliklere yol acacak mesajlarin aktarilmasina iliskin pazarlama faaliyetleridir

(Yiikselen, 2010).

1.4. Biitiinlesik pazarlama iletigimi ve tutundurma araglari

1.4.1. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; yeni Griin kavrami gelistirme, reklam olusturma ve reklam yeri
satin alma, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik olusturma ve
yonetme gibi stratejilerin aym dogrultuda olusturulup eszamanh yiiriitilmesi yaklagimidir.
iletisimin tutarlilig, etkisinin en (st diizeyde gerceklesmesi, olusturulan algimin tim kitlelerce
dogru anlasiimasi, ileti zamanlamalarinin birbiriyle uyumlu olmasi ve maliyette etkililik

saglanmasi amaclanmaktadir (Gilsoy, 1999).



1.4.2. Tutundurma karmasi (reklam, kisisel satig, satis tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama)
Pazarlama y6neticileri, tutundurma karmasini (promotional mix) olusturan araglari reklam,
kisisel satis, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak belirlemektedir
(Yikselen, 2010).
Reklam bir organizasyonun, hedef pazara mallann, fikirlerini ve hizmetini tamtmak amaciyla
belirli bir iicret karsiiginda kitle iletisim araclarini kullanmasidir (Mandell, 1974). Gegmisten
giiniimiize gelisen ve gelismekte olan ekonomilerde reklam ekonomik bir olgu olarak
goriilmektedir. Farkli uygulamalar getirilmis, tartismalara konu olmus olmasina ragmen reklam
onemini yitirmemistir. Televizyonun etkisi, teknolojik gelismeler, iletisim - basin ve yayin
teknigindeki gelismeler, rekabet ortaminda giderek artan reklam harcamalari reklamin 6nem
derecesini yiikseltmeye devam etmistir (Cohen, 1972).
Kisisel satis, misterileri Uriin hakkinda yiiz yiize bilgilendirerek belirli bir driinin satin
alinmasina ikna etme siireci olarak tanimlanir. Kisisel satig miisterinin algilama yetenegine gore
iletisim mesajini ayarlanmasina ve bireysel olarak bilgilendirilmelerine olanak saglar (Olug,
2006).
Satis tutundurma, nihai miigteriler, aracilar ve endiistriyel satin alicilarda, ilgiyi, denemeyi, satin
almayi 6zendiren, reklam, duyurum ve kigisel satis disindaki tutundurma eylemlerine denir
(McCarthy, 1960). Son yillarda artan rekabet ortaminda isletmeler, birbirine benzeyen birgok
iiriinii satis tutundurma araglarimin yardimiyla satmaya ¢alsmaktadir (Yiikselen, 2010).
Halkla iliskiler; “Kurum ile farkh hedef kitleler arasinda karsilikli yarar iligkilerini belirleyen ve bu
iliskileri beslemek igin iletisim kuran, kuruma itibar kazandirmaya yonelik bir y6netim

fonksiyonudur” (Tosun, 2003, s.16).



Dogrudan pazarlama, direk olarak segilmig bireysel tiiketicilerle dogrudan iletisim kurularak

hemen cevap alinmak istenmesidir (Mucuk, 2005).

2. SOSYAL MEDYA
2.1. Sosyal medya tanimi ve temel dzellikleri
Sosyal medya, iceriginin kullanici tarafindan yaratiip yaylldigi ve paylagim icinde olunan
tbplulukla siirekli etkilesim icinde bulunan mecralarin tiimiidiir.
Pazarlama kanallan dogrudan ve geleneksel olarak ikiye aynidiginda sosyal medyanin
pazarlama kanallan igerisindeki yeri, modern dogrudan pazarlama olarak degerlendirilmektedir
(Palmer ve Liws, 2009).
Sosyal medyanin 6zellikleri:

e Yiiksek diizeyde erisilebilir ve 6lgeklenebilir teknolojiler kullanilmaktadir.

e Bireysel olarak insanlarin diger bireylerle iletisim kurmasini saglar. Sosyal medya egler

arasi bir ortamdir. Gergeklesen iletisimler, birden ¢oga ya da goktan goga olabilir.

2.2. Sosyal ¢agin ortaya ¢ikisi

Sosyal caga gecisle ilgili bilgi sahibi olmak igin daha o6nceki caglarin yapisini incelemek
gerekmektedir. Bu caglarda iletisim ve tagimacilikta maliyetlerin diismesi sosyal ¢agin ortaya
cikisinin temelini olusturmaktadir. Tanm toplumunda tarim ve kirsal yasam bigimi izlenirken;
Sanayi Devrimi’nin ilk asamalarinda ig giiciiniin yogun doéniisiimii s6z konusudur. Niifusun
yogunlasip isgiiciiniin artmasiyla tarim yerine {iretim yagsam bicimi olugmustur. Uzun ¢alisma
saatleri ve sosyal ortamlarin yoksunlugu, insanlarin firsat buldukca yazdiklan mektuplar ile

iletisim kurmalarina sebep olmugtur (Azua, 2010).



Samuel Morse, ucuz ve uzun mesafeli iletisimi telgraf ile 1844’te ilk defa gerceklestirmistir
(Fine, 2006). ilk sanayi caginin iletisim standardi olan telgraf, ayn1 zamanda sosyal caga dogru itk
onemli atihmi ifade etmektedir (Azua, 2010).

Sanayi devrimi’'nin sonraki agamasi 1875 — 1920 arasinda olusan “ikinci Sanayi Devrimi”dir.
1876’da Alexander Grahamn Bell'in icadi telefon; diisiik maliyetli iletisimi baslatmistir. Lee de
Forest, 1907’de ii¢ elektrotlu lambayi yaratmis ve Marconi'nin kablosuz telgraf prensiplerini
kullandig bir geri besleme amplifikatérii ve osiloskopla ilk kez insan sesini hava dalgalariyla
iletmistir. 10 yil sonra Forest’in iig elektrotlu lambasi, radyo, evlerin demirbagt haline gelmigtir.
Radyo, haberlerin iletimini hizlandirarak dagitim icin gerekli zamani kisaltmanin yam sira diisiik
maliyetle cagdas iletisimi gerceklestirmistir. Radyodan sonra televizyonun icadi, modern ¢agda
iletisim maliyetlerinin siirekli diistiigiine dair ilk drnegi teskil etmektedir. Televizyon bilgi
caginda ilk adim olarak goriilse de kisisel bilgisayarlarin gelismesi bilgi caginin en nemli adimi
olarak dikkat cekerek sosyal cagin olusumunu hizlandirmistir. 2000°li yillarin baginda ise bilgi
cagindan sosyal ¢aga gecis baglamigtir. Youtube ve Classmates gibi sosyal hizmet ve araclarla
akilli elektronik aglar hizh bir sekilde popiiler hale gelmistir (Azua, 2010).

Baglantih cagda, bilgi paylagimi, sekil ve baglanti yaratma bedava ve gériinmezdir. 20. yiizyil
bilgisayarlarin gelisiminin yam sira radyo ve televizyonlarin gelisimine tanik olmustur.
Televizyonda spiker haberi sunar, izleyici pasif sekilde dinler. Internet ise bu duruma farkhlik
getirmistir. insanlar 1992’de WWW'nin ticarilesmesiyle interneti giin boyu vakit gegirilebilecek
yer olarak gérmeye baglamigtir. Burasi 6zgiir, aracisiz, demokratiklestirilmig bir pazar olarak
insanlarin birbirlerini kontrol ettigi bir yerdir. Temel olarak WWW; insanlar arasinda farkl bir
iletisim araci yaratip, televizyon gibi pasif olarak izlenmek yerine, milyonlarca insanin bir araya
gelip hobilerini, ilgilerini, tutkulanm, politik goriislerini paylasarak iki yonli etkilegim

kurmalarini saglamaktadir (Fine, 2006).



2.2.1. Web 2.0 sosyal medyanin teknik yonii
Web 2.0; isletim sistemini kullanip uygulamalan gahstirmak yerine Web’i platform olarak
kullanarak kullanicilara iceriklerini kontrol etme ve daha kolay paylasmalarini saglamak
amaciyla gelistirilmistir (Whittaker, 2009).
Web 2.0, sosyal bilgisayar kullammi ya da kullamici yaratimh icerik olarak da
tanimlanabilmektedir (Moran ve Hunt, 2008). Web 2.0 kavrami, O’Reilly ve Medialive
International arasinda karsiikli gerceklestirilen beyin firtinasi toplantisinda ortaya c¢ikmistir
(O’Reilly, 2005).
Web 2.0 fenomeninin ortaya ¢tkmasina sebep olan kosullar su sekilde siralanabilir (Levy, 2010):
e son yillarda internetin olgunlagmasi ve gelismesi,
e bir milyar civarinda kisinin internet kullanmaya baslayarak elle tasinabilir elektronik
araclar tercih etmesi,
e yazilim sektériiniin pozitif anlayis inga etmek istemesi.
Giiniimiizde web sitelerinin biiyiik cogunlugu Web 2.0’a gére tasarlanmis olsalar da Web 1.0’a

gore dizayn edilmis olanlarda mevcuttur. Bu sitelerdeki farklhiliklar Tablo 1.’de gdsterilmektedir.



Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 ile diizenlenen sitelerin farkhliklar

WEB 1.0 WEB 2.0
Okuma Yazma
Reklam Agizdan agiza iletisim

Ders verme Konusma
Web siteleri Web servisleri
Profesyoneller Amatorler
Sirketler Topluluklar
Sahip olma Paylasma

Kaynak: Barefoot, D.ve Szabo, J. (2010). Friends with Benefits: A Social Media Marketing

Handbook, No Starch Press: CA.

Web 2.0 uygulamalan internet ortaminda cevrimici isbirlikleri olusturmaya, kullanmicilar
tarafindan olusturulan igeriklerin paylasimina ve ayni zamanda bu yeniliklerin isletmeler
tarafindan kullanilmasina da olanak saglamaktadir. Kullanilan bu uygulamalar 5 kategoride
siniflandinimaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008):
e Bloglar: Tasinabilen aygitlar ile indirilip, dinlenebilen, seyredilebilen ve okunabilen dijital
ses ve videolarla biitiinlestirilerek hizla biiyiimekte olan uygulamadir.
e Sosyal aglar: Kisisel web sayfalan olusturmaya olanak saglayan, kisisel icerik ve
iletisimleri degis tokus yapabilmek igin kullamlan uygulamalardir.
e Topluluklar: Belirlenen iceriklerin diizenlenip paylasildig web siteleridir.
e Forum/ilan tahtalar: kisilerin 6zel ilgileri etrafinda bilgi ve fikirlerini paylagmak icin

kullandig) web siteleridir.



e icerik toplayicilar: “Gergek Zamanl Sindikasyon” ya da “Zengin Site Ozeti” (ingilizce
kisaltmasi RSS) olarak bilinen teknigi kullanarak kullanicilanin erismek istedigi iceriklerin

tiimiinii ihtiyaca gore dizenleyen uygulamalardir.

2.3. Tiirkiye’de sosyal medya tarihi

internet diinyada ve Tiirkiye’de 1990'lu yillarin ikinci yanisindan itibaren kullanilimaya ve
yayilmaya baglamistir. Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminda meydana gelen
degisikliklere yehilerinin eklenmésiyle, internetin toplumdaki yeri siirekli yenilenmektedir.
Yasanan teknolojik gelismeleri bilmeden,‘ interneti.n yaklasik yirmi yilda gegirdigi evrimi anlamak
imkansiz olacakti. Donanim ve vyazilim agisindan vyasanilan degisimler, internetin
kullanilabilecegi cihazlar, o cihazlarda kullanilacak yazihmlarin gesitliligi, internetin baglanti hizi
ve bant genisligi gibi tiim degisimler internetin sosyal alanda kullanim bicimini ge¢misten
giiniimiize dogrudan etkilemeye devam etmektedir.

insanlarla iletisim kurmay: saglamak amaci ile 1995 yiinda MIRC programi yaratilmigtir. Bu
programda kullanicilar kendi bilgilerini vermeden takma isimler kullanarak iletigim
kurmuglardir. Ardindan 1CQ programi ortaya ¢ikmigtir. insanlar isim ya da takma isim
kullanmadan programin verdigi kullanicit numaralaniyla kimliklerini olusturmusglardir. Bu
dénemler tam anlamiyla sosyal dénemin sanal oldugu zamanlardir. Ciinkii o yillarda kullanicilar
kendileri hakkinda bilgileri paylasmaktan ¢ekinmislerdir (Cile, 2012).

1999 yilinda kurulan Eksi Sézliik, sosyal paylasim alani olarak Tiirkiye’de atilan ilk biyiik
adimlardan biri sayilmaktadir. Eksi Sézliik, iyelerin belirledigi baslklarin altinda tamimlanan
goriislere yer vermektedir. ilk zamanlarda kendi halinde bir olusum olsa da, zamanla popiilerlik
kazanmus, {inlii kisiler ve markalar hakkinda yazilanlar o kisi ve markalarin itibarini belirmeye

baslamistir. Ayni yillarda kurulan Blogger, Tirkiye’de blog yazarlarinin yayginlagmasi



saglanmistir. Google 2003 yilinda Blogger’i satin alarak kisisel paylasimlarin gogalmasina etken
olmustur (Cile, 2012).

Bu yillanin internet kullanimina getirdigi diger 6nemli yeniliklerinden biri de Google arama
motorunun kurulmasi olmustur. Amerika’da internet teknolojine yatinm yapan firmalar
tarafindan saglanan hizmet profilinin devamh degismesi ve yenilik pesinde olmalari; 2000’li
yillarin basinda “nokta kom balonu” olarak nitelendirilen finansal sisme ve ¢ékiisiin baglamasina
sebep olmustur. Bu dalganin ardindan iflas eden yiizlerce sirketin diginda internet kullanimini
siirekli degistirecek bir gii¢ olan Google arama motorunun ilk adimlar 1998 yilinda atilmigtir.
Google, kendisinden onceki tiim arama motorlarindan daha i§ievsel ve yetkin bir sekilde
internet kullanimimi saglayarak, bu alandaki tiim piyasay! eline gegirmistir (Irak ve Yazicioglu,
2012).

2000’lerin ilk yarisiyla, yasanilan teknolojik gelismeler 1siginda internet kullamcilan sosyal
medyaya yonelmeye baglamistir. Web 2.0 teknolojisinin gelisiyle insanlarin internet iizerindeki
varlik nedenleri tamamen degismistir. ilk adim, sanal 6deme sistemi PayPal'in kurucu ii¢
ortaginin Youtube isimli siteyi olusturmasiyla giindeme gelmistir. Genis bant teknolojilerinin de
yayllmasiyla bu siteye kullanicilarin kendi istedikleri igerik ile cekilen video ve sesler
yiiklenmistir. ilk yillarda kullanicilar yeteneklerini gésterme cabasindayken, gelisen teknoloji
sayesinde gelisen kimlikler sanal topluluklara déniigmiistiir.

Web 2.0, bloglarin olusumunu da saglamigtir. Daha onceleri iicretsiz yapilan web siteleri
hizmetleri gibi, kullanicilarin kendi bloglarini olusturmalarina olanak taninmstir. Cesitli temalar
kullanilarak daha diizgiin ve profesyonel bloglar yaratilmigtir. Olusturulan bloglar sanal kimlikler
ile dizayn edilip iceriklerin kaynaklarn gergek hayattan saglandigindan, olusturulan bloglarin
kimlikleri gercek hayata ulagsmaya baslamistir. Gergek kimlikler ise Facebook sayesinde hayata

gecmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012).
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Mark Zuckerberg’in Harvard Universitesi'nde égrenciyken, “sanal okul yilhig” diisiincesini
benimseyerek olusturdugu Facebook; diisiinceden ¢ok daha 6teye ulasan bir proje olmustur.
Diinyanin dért bir yanindan kayit olan diyeler, uzun zamandir gérmedikleri ve haber almadiklan
bircok kisiye baglanma ve haber alma olanagina kavusmustur. Kullamclarn tim gercek
bilgilerini iceren ayni zamanda da kisilerle iletisim sinirini da diizenlemeye imkan veren bu site
glinimiizde vazgecilmez hale gelmistir.

Twitter, Facebook’un giiclii oI.r:nadlél yerden atak yaparak yalin basit bir site olarak
tasarlanmigtir. Facebook’un 3G ve mobil bééléntllarl kullanilirken sitenin icerik bakimindan gok
zengin olmasindan kaynaklanan yava§lll;, Twitter adresini agarken yasanmamaktadir. Twitter,
kullanicillarin anhk diisiince ve giincel haberleri paylasip yayabildiéi, sicagl sicagina tanidik
tamimadik herkesle irtibat kurabilecegi ve konu basliklarini etiketleyerek (hashtag) fotograf,

video gibi paylasimlarda bulunabildikleri sosyal medya mecrasidir.

2.4. Geleneksel medyadan sos;yal medyaya degisen pazarlama iletisimi medyasi

Pazarlamacilar yakin zamana kadar potansiyel pazarlara iiriin veya hizmetlerini tanitirken dergi,
radyo, televizyon ve afis- pano kullanmiglardir. Dergiler, gazeteler, radyo, ses, miizik, v.b.
tanitimlarda reklam yapildigi zaman genel olarak ulagma niyetinde olunan potansiyel
miisterilerden daha faza insana ulagilsa da (Weber, 2007), bu tiir medya ile kisisellestirilmis
mesajlarla spesifik alicilarin hedeflenmesi ¢ok zordur. Ciinkii geleneksel reklam genellikle “etkili
olmayan bir sekilde” oldukga genis ve geneldir (Scott, 2007).

Giiniimiizde pazarlamacilar gecmiste gegerli olan pazarlama araglarinin artik gegerli olmadlélnl
gorerek yeni bir yaklasima ihtiyag duymaya baslamiglardir (Weber, 2007). Gelisen pazarlama,

pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger tekniklere odaklaniimalarini gerekli kilmaktadir.
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Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket kontrollii medyada iletisim tek
yonliidiir (Weber, 2007). Son kullanici bagkasinin kontroliindeki seyi seyreder ya da temas kurar
(Evans, 2008). Fakat sosyal medyada bu cok yonliidiir. Karsihkli gevrimici konugmalara herkesin
katilmasina ve bunu yaymasina imkan saglamaktadir (Weber, 2007). Sosyal medya katihmcidir.
Son kullanici igerigi bicimlendirir, yaratir, paylasir. Katihm ve karsilik verme yoluyla sosyal itibar
bicimlendirilir. Pazarlama agisindan bakildiginda bu durum aktif sosyal marka anlatimi
olmaktadir (Evans, 2008).

Geleneksel medya ile sosyal medyada kontrol degisimi karsilastinldiginda; geleneksel yigin
medyada pazarlamaci ya da reklamc hem igerik hem de dagitim anlaminda mesaji kontrol
ederken, sosyal medya da bu kontrol miisteridedir. ”igerikvtﬁm tiiketicilere aittir” (Akar, 2011;
5.30). Siradan tiiketiciler, artik gtigstiz ve etkisiz gozlemci olmak yerine konulara iligkin yorum
yapan, destekledigi iiriinleri belirten ya da desteklemedigini ileten bireylere déniigmiislerdir ve
eger yeterli genis izleyici kitlesi 6niindeyse kamuoyu olusturma potansiyeline sahiptirler

(Lincoln, 2009).

2.5. Sosyal medya pazarlamasinin tanimi ve kapsami

Sosyal medya pazarlamasi, mal ve hizmetleri géz oniinde bulundurmak icin sosyal medya
sitelerini kullanarak internet {izerinden tutundurmayi amaglamak olarak tanimlanabilir
(Ontraio, 2008). Roberts ve Kraynak (2008) sosyal medyay: basitge isbirlik¢i, kullanici yaratimli
cevrimigi icerik olarak ifade etmektedir. Blossom (2009) sosyal medyayi; bireyin diger birey
gruplarini etkileyebilecek olanaklara sahip, yiiksek derecede digeklenebilir ve erisilebilir iletisim

teknolojisi ya da teknigi olarak tanimlamaktadir.
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Sosyal medya gevrimici medyanin yeni bir tiirii olarak su temel 6zelliklerin cogunu ya da hepsini
barindirmaktadir (ICrossing, 2007):

e Katihm: Sosyal medya ilgili olan herkesten geri bildirim almayr ve herkesin katki
saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki cizgiyi bulanik hale getirir.

e Acklk: Cogu sosyal r\nedya hizmetleri katiim ve geri bildirime aciktir. Bilgi paylagimini,
oylamayl ve yorum yapmay destekler. icerikten faydalanma ve giris icin nadiren
engeller vardr. Sifre korumali igerikler begenilmez.

e Karsilikh konusma: Gelenekse medya “herkese yayin (igerigin izleyicilere iletilmesi ya da
dagitilmasi)” ile ilgili iken, sosyal medyada “iki yonli kargiikhi iletisim” daha iyi
goriilmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya, daha hizh ve etkili iletisimi bicimlendirmede toplulukiari olanak
saglamaktadir. Topluluklar, sevilen bir resim, politik bir konu ya da favori TV sovu gibi
ortak bilgileri paylasirlar.

e Baglanmislik/baglantii olma: Cogu sosyal medya tiirii baglanmiglk ile gelismekte ve
diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilan kullanmaktadir.

Weinberg (2009; s.3) sosyal medya pazarlamasini, geleneksel reklam kanallanyla
ulasilamayacak genis topluluklarla iletisime gegmek icin firmalarin kendi web sitelerini riin
veya hizmetlerini tanitip tiiketicilerle g¢evrimi¢i sosyal aglar yoluyla baglantt kurmak icin
yetkilendiren bir siireg olarak tanimlamaktadr.

Tuten (2008; s.19) sosyal medya pazarlamasini, sosyal aglan (youtube, myspace, twitter ve
faceboak gibi), sanal diinyalari (second life, there kaneva gibi), sosyal haber sitelerini (digg ve
del.icio.us gibi) ve sosyal fikir paylagim sitelerini (epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin

kiiltiirel amagh kullanildigi gevrimigi reklam formu olarak ifade etmektedir.

13



Sosyal medya pazarlamasinin temeli sosyallik, medya ve pazarlama olmak iizere ii¢ bilesene
dayanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, topluluklan dinleme ve kargilik vermedir. Fakat ¢ogu
sosyal medya pazarlamacisi ierigi gézden gegirmekle ya da yararl iceri bularak internetin genis
sosyal alaninda bu igerigin tesvik edilmesiyle ilgilidir. Aymi zamanda sosyal medya pazarlamasi,
arama motoru pazarlamasinin yeni bilesenidir. Ayrica internet iizerinden arama sonucuyla
simirli kalinmayip, internette agizdan agiza iletisimde pazarlamanin genis bir tiiriidir (Weinberg,

2009).

2.5.1. Sosyal medya pazarlamasini farkh kilan nedenler
Sosyal medya pazarlamasi, markay ya da mesajlari sosyal medya siteleri arasinda yaymak
degildir. Sosyal medyanin temelinde katiim kiiltiirii vardir ve bu katiimin pazarlama ve ig
siireclerine yerlestirilerek bu siireclerde uygulanma5| gerekmektedir. Pazarlamayi doniistiiren
katilim platformu, kurallan degistirerek yeni oyuncular ve taktiklerle birlikte kapsami
genisletmektedir (Awareness, 2008) .
Geleneksel pazarlama yéntemleri, tiiketicilerin geleneksel medya formlarina olan giivenleri
azaldigindan eskisi kadar etkili olmamaktadir. Giinimiizde bilgiye cevrimigi olarak kolay erigim
saglanabilmektedir. Yeni nesil tiiketiciler dijital haberlesmeyi aliskanlik haline getirip hem mesaj
hem de web aktivitelerini kullanmaktadir. Ayrica, bir {riin hakkinda bilgi sahibi olmak
istediklerinde, dergi gazete okumak yerine o iiriinle ilgili cevrimigi arastirma yaparak bagka
kullanicillarin goriisleri ve agiklamalanyla bilgi edinmektedirler. Sosyal medyay! geleneksel
medyadan farkhi kilan sebepler su sekilde agiklanmaktadir (Weinberg, 2009):

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin kesfedilmesini web sitesini ziyaret eden kisiler

tarafindan spontane ortaya ¢ikarmaktadir. Ucretli reklam y6nlendirmelerinin aksine,
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ticari diisiince olmaksizin internette sorf yapan ziyaretgiler icerikieri kolayca
gorebilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlamada kullanilacak mesaj ilgili topluluga
gonderildiginde, pazarlamacilar geribildirime cevap vermeye zaman ayinirsa giiclii
iliskiler kurulabilmektedir. Cevrimici agizdan agza iletisim yoluyla mesajiniz kolay ve
cabuk yayilabileceginden, sizinle etkilesimde bulunan toplulugun iizerinde iyi bir etki

birakilabilirse, sizi, tiriin ya da hizmetinize ihtiyaci olan arkadaslarina 6nerebilmektedir.

2.6. Sosyal medya pazarlamasi siireci

Sosyal medya pazarlamasi dinleme, 6lgme, baglanma ve pazarlama cabalarini optimize etme
olmak iizere dairesel bir siireg olarak agiklanmaktadir (O’Brien ve Terschluse, 2009).

Dinleme: Sosyal medyanin gelismesiyle insanlar satin alma 6ncesinde ihtiyag duyduklar iiriin
hakkindaki bilgi ve hizmetleri ¢evrimigi olarak aragtirmaktadir. Yani sosyal medya, miisterilere
cekme stratejisi uygulayarak ilgili iriiniin gesitli agilardan degerlendirilmesini saglar. Bu yiizden
isletmeler miisterilerde deger ve baghlik yaratmak i¢in nerede ve ne zaman nasil davranmalari
gerektigini bilmek zorundadirlar. Sosyal medya dinleme asamasinda isletmelerin sosyal aglar
yoluyla driinii veya hizmeti etkili gekilde pazarlamak icin nasil baglanti kuracaklarini
belirleyebilir. Akar (2011; s.41), “dinleme tatmin olmanin, marka hatirlamalarinin, marka
baglhhginin, {riin fikirlerinin, {iriin geligtirmelerinin, demografik faktdrlerin, rakip aktivitelerinin
ve pazar firsatlarinin i¢ yiiziinii ortaya gikanir” seklinde ifade etmektedir. isletmeler, sosyal
medya izlemesini cevrimici miisterilerini daha aktif ve detayli sekilde anlamak agisindan
kullanmaktadir. Boylece isletmeler pazarlama stratejilerini gelistirmeye baslayacaklardir. Sosyal
medya izlemesini isletmeler, izleyicilerin kendi markalariyla ilgili ne séyledigini kesfetmek ve

sonrasinda da kendi marka mesajlanini nasil daha uygun hale getireceklerini belirmek igin
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kullanmaktadirlar. Sonug olarak sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef izleyicilerle giiven
ve gerceklik saglayarak etkili ve anlaml iligkiler kurmasini olanak tanimaktadir.

Olcme: Sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin, medyanin kendisi acisindan (Facebook,
Twitter, Foursquare vb.), hedef miisteriler agisindan ve toplam is giktilari Gzerindeki etkileri
acisindan (satislar ve pazar pay! gibi) olgiilebilmesi gerekmektedir. internet giiniimiizde hem
degerli kantitatif anlayis (ne, nerede, ne zaman) hem zengin kalitatif anlayis (nasil ve nigin)
saglayabilir. Geleneksel web analitikleri, medyanin kullanimiyla ilgili kantitatif anlayis
sunmaktadir. Trafik, tiklanma orani, sigrama orani gibi izleme metrikleri siteyi ziyaret eden
insan sayisi, sayfa gériintiileme uzunlugu ve tiklama yolu hakkinda bilgi saglar. Sosyal medya
kullanim sikhiklan ve ulastiklan boyutlan anlayabilmek ve 6lgebilmek; isletmelere internetin
farkindahk ve satislar gibi énemli giktilar {izerindeki etkisini anlama olanag saglamaktadir.
Geleneksel web metrikleri, sosyal medya dlgiimiiniin temel bilesenleridir. Akar'a (2011; s.41)
gore bu metrikler “farkindalik, basarili icerik stratejisi ve site tasarimi gibi Snemli konularla
dogrudan ilgilidir”. Sosyal medya analitikleri ise izleyicilerin disiinceleri, hissettikleri, aktiviteleri
ve demografik ozelikleriyle ilgili kalitatif anlayis saélaf. insanlar tarafindan verinin anlamli ve
zengin hale gelmesi g¢evrimici konugma ve paylagsmayla saglanmaktadir. Cevrimici hassaslik,
marka hatirlamalari, karsilikli konusma, konu trendleri, {iriin reytingleri/gorisleri, yorum sayisi
ve fikirler gibi izleme metrikleri pazarlamacilara kendi miisterilerinin 6zelliklerini niteliklerini
veya iriin ya da marka hakkinda hangi kriterleri aradiklarini veya begendiklerini tammlama
firsati sunmaktadir. Bu bulgularla, geleneksel web analitikleri birlestirildiginde bireylerin
cevrimici icerikle nasil baglanti kurdugu olgiilebilmektedir. Bu gevrimici icerik, bireylerin
cevrimici sosyal egrisinde etki derecesini belirlemektedir. Bu baghlk ve etki sonucunda

pazarlamacilar miisterilere ulagip etkili iliskiler kurabilmektedir. Bu iligkilerin haricinde,

izleyicilerin diisiince ve davraniglari anlagihip 6lgtilerek pazarlamacilar igin harekete gecilebilir ig
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goriiler saglanabilmektedir. Sosyal medya analitik araglar sosyal aglarin icinden kargilikl
goriismelerle ilgili verileri toplamaktadir. Bu araglar, frekans dagiimi gostergeleri, etiket
bulutlan, iriin ya da konu yoluyla gevrimigi hassashk, karsilikli konusma payi, etki alani ve
bagliig iceren birkag yoldan karsiikh konusmayla ilgili verileri sunar. Bu veri, sonradan
pazarlama kampanyalarinin etkisiyle ilgili daha dogru anlayis saglamak icin geleneksel Web
metrikleriyle bile birlegtirilebilir.

Baglanma: Etkili baé|l|'lk, cevrimici karsihkli goriismeler sonucunda ve sosyal medyanin hem
kantitatif hem kalitatif analizi sonrasinda meydana gelmektedir. Bu sﬁr’eg;cé edinilen bilgi,
pazarlamacilanin gevrimigi izleyicileri sosyal teknolojiyi kullanarak béliimlere ayirmasina fayda
saglamaktadir. Bu béliimlerin yani sira pazarlamacilar, etkili bloglar, viral videolar, sosyal aglar,
Twitter gibi mikrobloglar dahilinde, cevrimici izleyicilerle arasindaki etki kaynaklarini
tanimlayabilmektedir. Ayrica daha fazla sekilde alt seviyelerdeki bireysel kullanicilara erigerek
onlart marka savunuculan, pasifler ya da marka aleyhine konusanlar gibi genel egilimlerine gore
siniflandirabilmektedirler. Béylece pazarlamacilar, cevrimigi izleyicileri teknoloji kullanimi
yoluyla boliimlere ayirarak, nasil ve nerede izleyicilerle etkili baghlik saglayacagina iligkin
kendilerine bir yol cizebilmektedir. Cevrimigi topluluk icindeki etkili ve 6nemli yeleri
tanimlayarak, baghlik stratejisi igin temas noktasi saglanmaktadir. Sosyal etkileyicilere erigme,
isletmenin pazarlama mesajinin dogru bir sekilde yayilmasi igin giliclii agizdan agza iletisimle
pazarlama meydana getirebilmektedir. Sosyal mesajlar, cevrimi¢i topluluk icinde pozitif
mesajlarin yayilacag: beklentisiyle etkileyicilere diyalog kurmak ve konuyla ilgili onlara igerik ve
bilgi saglayabilmek igin kullanilabilmektedir. Pazarlamacilar, iriinlerle ilgili misterileri
bilgilendirmede ya da marka avukathgini kabul eden istekli miisterileri harekete gecirmede,
tirtin/hizmet konularnini ¢ézmek igin forumlar yoluyla veya dogrudan erisimle miisteri destegi

saglamada, hatta iiriin ve hizmetleri gelistirecek fikirlerin iretilmesi icin miisterilere imkan
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taniyan cevrimici topluluklan benimsemede sosyal araglardan faydalanabilmektedir. Sonugta bu
genis erisim ve baghlik stratejileriyle sosyal medya, pazarlama cabalarini giiclii bir agizdan agza

iletisim aracina doniistiirebilmektedir.

2.7. Sosyal medya araglari

2.7.1. Bloglar: anlami, temel ozellikleri

Blog, Weblog adindan tiiretilmistir (Eley ve Tilley, 2009). Bloglar, paylagilan bilgilerin diizenli ya
da siklikla oldugu (Brown, 2009) ve yeni gonderilenden eski gfmderilene goére ters kronolojik
sirayla goriintiilenen (Akar, 2006) gelismis bir Web sitesi tiiriidiir.

Blogu yayinlayana ve/veya blog yaziimini kullanarak blog gonderileri yazana blogger
denilmektedir. Blogger tarafindan yayinlananlar blog gonderileridir. Bloglardan, bloggerlardan
ve blog génderilerinden olusan topluluga blogosfer adi verilmektedir (Wright, 2006). Linkler,
canl Web’in DNA’sini olusturmaktadir (Lincoln, 2009).

Bloglarin temel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Newman ve Thomas, 2009):

e Sik giincelleme: Bloglar, devamhlik temelinde igeri§in yayimlanmasi igin
kullanilmaktadir. Web siteleri statik bir icerige sahipken, bloglar siirekli giincellenen ve
yeni génderi yayimlanabilecek sekilde dizayn edilmigtir.

e Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsihkli iletisim halinde olarak konugmasina ve
gonderilen yazilara yorum yapmaya izin verecek sekilde tasarlanmigtir. Bloglar spam
saldirisi ya da yapici olmayan yorumlar olabileceginden dolay! her zaman yorumlara acik
degildir. Ancak geri bildirim olmadan blogda yazi yayimlamak blogun saglayacag: degeri

azaltacaktir.
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e informal ve seffaf olma: Sirket internet adreslerinin aksine bloglar, informal ve seffaf
tasarlanarak, stil ve icerik olarak daha dinamik olmaktadir. Ayrica okuyucularda
bloggerlarin agik ve diiriist yayim yapmasini beklemektedirler.

e Basitlik: Bloglar, icerigin basit, etkili ve birkag tiklamayla yeni yaziyr yayimlayabilecek
sekilde tasarlanmigtir.

e Ters kronolojik sirayla siralanma: Blog gonderilerinde en son giris en Ustte yer

almaktadir. Yeni ierik en tistte goriiniirken, eski icerikler ise argivlenmektedir.

2.7.2. Mikroblogging: anlami, kapsami, bilesenleri

Mikroblogging, en yeni sosyal fenomenlerin basini olusturmaktadir. Gyelerin/insanlarln o anda
ne yaptigini Web’te kisa mesaj olarak (140-200 karakter [Semmes, 2009]) yayimlanmasina izin
vererek blogging ile anhk mesajlasma arasindaki boslugu doldurmaktadir. Mikroblogging
insanlarin sosyal cevre ve arkadaslarindan haber alarak yasantilarinin giincel takip edilmesini
saglayan kisa mesaj yayimlama hizmetidir (Akar, 2011). Giincellemeleri takip edilen kisilerden
kisa ve sik mesajlar alindiginda, kisiler arasi yakinlik saglanarak daha giiclii baglar hissedilir ve
onlarin nelerle ilgilendikleri hakkinda fikir sahibi olunur (Ryan ve Jones, 2009).

Mikroblogging, bloggingin daha kisa ve 6z hali olarak tamimlanabilir. Blogging ile anlik
mesajlasma ve sosyal ag kurma bilesenlerini birlestiren bir aractir (ICrossing, 2007). Ortak
kiiltiirde mikrobloging hem kisisel hem de profesyonel olarak popiiler bir kanal olmaktadr.
Tanidiklarla iletisim icinde olarak, is arkadaglanyla toplantilari ve etkinlikleri organize ederek,
yararll kaynaklan yayimlayarak mikroblogging aktif kullaniimaktadir (Educause Learning
Initiative, 2009). Giiniimiizde Twitter, Web iizerinde, Plurk ve Jaiku gibi diger mikroblogging

platformlariyla kiyaslandiginda en ¢ok bilinen mikroblogging uygulamasidir (Costa vd., 2008).
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2.7.3. Wikiler: anlami, sahip olmasi gereken 6zellikler, temel fonksiyonlar

wikiler, internet kullanicilarina icerik ekleme ve diizenleme ortamini yaratan igbirlikli Web
siteleridir (Akar, 2011). Baska bir tanima gore Wikiler, kisilerin yenin sayfalar yaratip biiyiik
dékiimanlar olusturabilmesi ve bu sayfalar iizerinde degisiklik yapilabilmesine olanak saglayan
yazihmlardir (Ozkasikgi, 2012). Web kullanicilarinin  olusturduklan sayfalarin Wiki olarak
tanimlanabilmesi icin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bunlar (Woods ve Thoeny,
2007)

e Wikiler, paylasimin kolaylikla yapilabilmesi igin merkezi tek bir depoya yiiklenilmelidir.

e Wikiler esnek oldugundan sayfalari herkes diizenleyebilmelidir. Uzman ya da moderatér
gozetmeksizin sayfalarda yapilmasi gereken degisiklik ihtiyaca gére diizenlenebilmelidir.

e Wikiler, basit kurgulanmal, 6zel araglar gerektirmeden veri girisi kolay olmalidir.

Wikiler bazi temel fonksiyonlan iginde barindirmaktadir (Ebersbach, 2007):

e Diizenleme butonu Wiki'nin temel 6zelligidir.

e Link kullanilarak her yazi baska yazilara baglanarak yeni bir ag yapisi olusumuna olanak
saglamaktadir.

e Gecmisten giiniimiize kadar diizenlenen Wiki’nin igerigi kayit altinda tutulmaktadir. ilgili
yazinin tahrip olmasi durumuna &nlem alinmasi hususunda gegmis diizenlemelerin
tekrar kaydedilmesine imkan vermektedir.

e Wiki sayfalarindaki son degisiklikler otomatik olarak kayrt altinda tutulmakta ve bu
kayitlar kullanicilar tarafindan degistirilememektedir.

e Wiki sayfalarinda basliklar klasik olarak kolay arama fonksiyonuyla islem gérmektedir.
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2.7.4. Sosyal isaretleme: sosyal isaretlemenin amaci ve 6nemi, avantajlari dezavantajlari,
pazarlama araglari olarak sosyal isaretleme ve etkileme
Sosyal isaretleme, cevrimici kaynaklar ve siteler arasinda gezinirken internet {izerinde hizh
cogalip yayllmakta olan (Ozkagikgi, 2013), grup tabanh Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Geleneksel olarak isaretleme siirecinde insanlar begendikleri siteyi “favoriler”
kismina ekleyip bir sonraki aramalarinda bu bélimden segerek gezinti yapabilmektedir. Sosyal
isaretleme ise geleneksel isaretlemeyi bir adim 6teye tagiyarak, kullamcilara, arkadaglaryla
paylasmak icin yer imlerini gevrimigi olarak kaydetmeye olanak saglamaktadir. Bu duruma ek
olarak kullanicilar bu yer imlerine her bilgisayardan erisebilmektedir (Weinberg, 2009). Sosyal
isaretleme “etiket (tag)” olarak adlandinimaktadir (Akar, 2011). Etiketleme bireyin 68eye etiket
yapistirabilip onu siniflayabilecegi siire¢ ve faaliyettir (Azua, 2010). Web’te 68eyi etiketlerken
kullanicillar igerigi tanimlayip onu bir ya da daha fazla kategori ismiyle basitce
siniflandirabilmektedir. Kaliplar ise bu kategorilere dayal olarak ortaya gikmaktadir. Genellikle
bu kaliplar etiket bulutu olarak bilinmektedir.
Sosyal isaretleme de aymi goriislii insanlarin birbirleriyle kolaylikla ilging ve ilgili icerikleri
paylasarak (Stokes, 2009); kullanicilarin yararina olacak bilgilere erisimin kolaylagtinimasina
katki saglanma amacglanmaktadir (Chan, 2009). Sosyal isaretleme hizmetleri insanlarin
internette bilgiyi bulup yeniden bulma seklini degistirip, kalabalik aklin ve cevrimici isbirligi
giiciinii olusturmaktadir. Bu igbirligini destekleyen sosyal isaretleme hizmetlerinin 6nemleri
sunlardir (Pan ve Millen, 2008):
e Baskalan tarafindan kaydedilen yer imleri herkes tarafindan goriiniip okunabilirlige
sahip oldugundan, kullanicilar arama motorlar aracilifiyla kagirabilecekleri yeni bilgileri
kesfedebilmektedir. Ayni zamanda etiketlerin okunurluklari da izlenip, insanlarin

ilgilerini fark etme imkani ortaya ¢ikmaktadir.
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e Popiiler isbirlikli etiketleme ile kullanicilar kaydettikleri yer imleri icin etiketlere ve
anahtar kelimelere basvurabilmekte, sonrasinda da ilgilendikleri konuyla ilgili yer
imlerini bulmak icin etiketler ile arama yapabilmektedir.

Tablo 2. Sosyal isaretlemenin avantajlari ve dezavantajlan

Avantajlar Dezavantajlan

Sosyal isaretlemede hizli bilgilerin
edinilmesi ve sosyal isaretleme
haricinde bilgi saglanan araglarin
memnuniyetsizliklerini

isaretleme, cok az sinirlamalarla, hizh
ve kolaydir. Génderme — yayimlama

ve etiketlenme islemleri arasinda
gecen siire ¢ok kisadir.

Sosyal isaretlemenin popiiler
olmasindan dolayl, birgcok kisiyi

icende barindinp o6gelerin gecikme
olmaksizin etiketlenebilmesini saglar

Arastirmacilarin  kelime hazinesine
iliskin kontrolstzliigii olup, ayni
kavramlara birgok etiket
yiikleyebilmekte ve kelimenin birgok
fiil cekimi kullanilabilmektedir.

Cok sayida es anlamhi sbzciik
kullanilabileceginden terimler arasi
iliskiler belirtilemeyebilmektedir.

isaretleyiciler  tarafindan  yapilan
vazim  hatalan, sadece kendi
kullandiklan terimlerle isaret

olusturmalaniyla konular {zerinden

e Sosyal isaretlemede etiketleyiciler
topluluk  hissi  gelistirmektedir.
isaretlemelerde géniilli kullanicillar
tarafindan vyapildigindan, 6zel bir
egitim gerekmemekte ve maliyet
olusmamaktadir.

Kaynak: Chan, L.M. (2009). Social Bookmarking and Subject Indexing.

yapilacak aramalar zorlagmaktadir.

Sosyal isaretleme siteleri sayesinde,web sayfalarini binlerce kiginin.ziyaret edebilecegi goz
oniine alindiginda, sosyal isaretleme sitelerinde sosyal medya kampanyalanini dahil etmek
isteyen isletmelerin asagidaki adimlari izlemeleri 6nerilmektedir (Zarella, 2010).

e sosyal isaretleme sitelerinin hepsinde profillerini eksiksiz doldurmak,

e merak uyandiran baglik atarak paylagilmak istenen igerige dikkat cekmek,

e ayni anda ¢ok fazla ziyaretten dolayl olusacak internet trafigini kaldiracak sunucular

edinmek,

e kullanicilarin icerigi oylamasini kolaylastirmak adina oylama eklentileri kullanmak,
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e sosyal isaretleme sitelerinin icerik bakimindan kiiltiir seviyesini géz oniinde

bulundurarak uygun igerikler olusturmak.

2.7.5. Medya paylasim siteleri (YouTube, Flickr)
Medya paylasim siteleri, bagka kullanicilarin erisimine olanak saglayan; resim, video ve ses
kaynaklarinin yiiklenmesine izin verilen sitelerdir. Ornegin, YouTube video iceriklerinin, Picasa
Web Albiims ve Flickr {iyelerinin resimlerinin paylasilip ve onlara yorum yapilmasini olanakh
kilmaktadir (Akar, 2011). Bu tiir sitelerde igerik agik halde paylasilabilir ya da sizin belirlediginiz
insanlarda erisim sinirlanabilmektedir. Blog gonderilerinde veya web sitenizdeki paylagimlar
diger insanlar tarafindan bakihp dagitilmasina izin verilmektedir (Ryan ve Jones, 2009).
Medya paylasim siteleri; teknik bilgi olmaksizin, insanlarin basit ve iicretsiz sekilde resim - video
paylasmalarinda, kolaylik saglamaktadir (Rigby, 2008).
Son giinlerde popiiler hale gelen Flickr ve YouTube gibi medya paylagim siteleri, sadece
kullanicilarin resim — video yiiklemesine ve saklamasina degil, ayni zamanda baglantilar, gruplar
sayesinde insanlar ile sosyallegmesine de izin vermektedir (Akar, 2013).
Medya paylasim sitelerinin tipik yapisi {i¢ ana baslikta incelenmektedir (Akar, 2013):
e Liste sayfasi: Bircok resim — videonun kiiciik boyutlu resimlerini ve yiikleyen kisinin
opsiyonlu olarak bazi kisa notlarini igeren sayfadir.
e Detay sayfasi: Tek bir ana resmin — videonun oldugu; bashk yiikleyen kisi, etiket, tarih -
saat vb. seyleri iceren detayl listenin oldugu sayfadir.
e Profil sayfasi: Paylasim yapanin bilgilerinin yer aldigi sayfadir. Yiikleme yapanin resim —

video koleksiyonlari, gruplar, etiketler baglantilar gibi bilgileri igerir.
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Rigby (2008), isletmelerin resim ve video paylasim sitelerini kullanma amaglanni su gekilde

siralamaktadir:

rakiplerini izleme,

olaylara anina karsilik verme,

alternatif haberleri bildirme,

destekgilere odaklanma, onlan harekete gegirme ve kargilikli konugmalara cekme,
topluluk olusturma,

medya icerigine ev sahipligi yapma, medya icerigini sunma.

Medya paylasim sitelerinin pazarlamaciya sagladigi faydalar iki temel baghk halinde

aciklanmaktadir (Ryan ve Jones, 2009):

Hedef pazarinin ilgisinin ne oldugunu dgrenme: igerik sunumu yapan sitelerin iizerindeki
paylasimlar ile popiilerlik analizi yapilip, kullanici yorumlari okunarak, hedef pazarin
sevdikleri ve seviediklerini analiz edilmektedir. Elde edilen bilgiler ise igerik yaratilmak
icin biraya getirebilmektedir.

icerik dagitimi icin hazir bir arag¢ olma: Dijital medya hizli icerik dagitiminda kullanilan
ideal aractir. Dijital pazarlama mikro disiplini YouTube ve viral video icerigi etrafinda
gelismektedir. izleyiciler dogru yénlendirildiginde, erisim sayisi ¢ogalip pazarlama

acisindan katki saglayacaktir.

2.7.6. Podcasting: anlami, gelisimi, avantajlan

Geoghegan ve Klass (2007) podcasting’i yakin tarihte ortaya ¢ikan herkesin katilip, kendini ifade

edebildigi, fikir alisverisi de yapabildigi, ayn1 zamanda her seyi alt {ist eden teknolojilerden biri

olarak tamimlamaktadir. Bir poscast, genel olarak RSS yoluyla internet lzerinden dagitimi
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yapilan ses ya da medya dosyaS|d|r. Olgiilebilir élduéundan, kurum ile ilgili belgesel ve reklam
filmlerinin dagrtilmasinda kullanilan en uygun aragtir (Oztiirk, 2013).
Podcastler pazarlamacilar agisindan degerlendirildiginde, medyanin kullanimiyla reklam iicreti
ddemeden hedef pazara igerik saglayan bir yoldur. Bu baglamda podcastler (Stokes, 2009):
e Hedeflenebilmektedir (Konuyla ilgili olan, uygun icerik yaratilabilir ve sonrasinda spesifik
hedef pazara reklam yapilabilmektedir).
o Olgiilebilmektedir (tam olarak ne kadar download edildigi ve aboneye sahip olundugu
goriilebilmektedir).
e icerik size ait oldugundan kontrol edilebilmektedir.
e Esnektir (bir bloga podcast yerlestirilerek, yorumlara gore icerik degisikligine gidilip
pazarda karsilikli konugma saglanabilmektedir).
e |nternet iizerinde oldugundan, sinirsizdir.

e Nispeten masrafsizdir.

2.7.7. Cevrimici sosyal aglar: gelisimi, 6zellikleri

1990’larin sonlarinda ilk gercek sosyal aglarin ortaya ¢iktigi gozlenmektedir. Standart Web
uygulamalan olarak islev géren bu aglar oncelikle kisisel etkilesimleri kolaylastirma iizerinde
yogunlasarak mevcut baglantilan ve arkadas aglarinin {izerindeki baglantilari tamamlayip sosyal
aglan yaratmaktadir. Aymi zamanda tanimak isteyebilecekleri yeni kisileri de
kesfedebilmektedir. Bu tiir sosyal aglann ilklerinden biri ise eski sinif arkadaslarin baglanti
icinde olmasimi kolaylastiran site olan Classmates.com’dur (Newman ve Thomas, 2009).

Sosyal aglarin gelismesinin bir sonraki temel adimi 2002 yilinda Friendster.com’un faaliyete
gecmesiyle gerceklesmektedir. Classmates.com’dan farkh olarak yeni sosyal aglarin cevrimici
yaratilmasini saglanmug, kisinin yagami hakkinda, profillerinde detayl bilgilere yer verilmektedir.
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Friendster, resim paylasimi ve bloglar {izerinde etkilesim yaratmaya odaklanmistir (Newman ve
Thomas, 2009). Friendster aginin biiyiimesi icin arkadaglarini davet et modelini kullanarak
milyonlarca kullanictya ulagmigtir (Mooney, 2009).

Giiniimiizde sosyal ag kurma genellikle Web 2.0 6zelliklerinden biriyle baglantilt olup, bu
baglamda yiizlerce sosyal ag olusturulmaktadir. 2004 yilinda faaliyete gecen Facebook,
oncelikle (iniversite 6grencilerine gére siniflandinlmis daha sonralan da lise 6grencilerini
kapsayacak sekilde genigletilmigtir. Ayn1 zamanda sosyal ag icerisinde kullanicilardan aktivite
giincelligini olusturarak “Haber Yemleri (News Feeds)” gibi cesitli yeni dzellikler yaratilmigtir. Bu
gelismelere ek olarak da is hayatindaki profesyoneller ag kurma amaci giiderek siteyi
kullanmaya baslamistir (Newman ve Thomas, 2009).

Sosyal ag kurma fenomeninin biiyiimesinin nedenleri:

Sosyal ag kurma fenomeni, ag kurma Web sitelerinde ziyaretgi sayisindaki artig, reklam
harcamalarinin artmasi, global erisim (Marketing Leadership Council, 2008) ve sosyal ag
sitelerinde harcanan siiredeki artis bilyimeyi saglamaktadir.

Sosyal aglardaki global biiyiime, diinyanin en popiiler sosyal ag Facebook’tan
kaynaklanmaktadir. Facebook cevrimici diinyada her on insandan ii¢ii tarafindan ziyaret
edilmektedir (Nielsen, 2009).

eMarketer’a gore sosyal aglarin reklam harcamalar 2011 yilinda Facebook’da 1.74 milyar dolar,
Twitter’da 134 milyon dolar, 2012 yilina gelindiginde Facebook’ta 1.79 milyar dolar Twitter'da
ise 125 milyon dolar harcama yapilmistir. Ayrica mobil olarak sosyal aglara katiim
gerceklestiginden Facebook’da 39 milyon dolar, Twitter’da ise 135 milyon dolar mobil reklam
harcamasi yapildig da goriilmektedir. 2013 yilina gelindiginde mobil uygulamalardaki reklam
harcamalarinda artis gézlenmis, Facebook’da 1.14 milyar dolar seviyesine Twitter'da 266

milyon dolar seviyesine gelinmis, Facebook masaiisti reklam harcamalarinda ise diisiis
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gozlenerek 1.75 milyar dolarhk yatinm yapilmis fakat Twitter'da artig devam etmistir.
eMarketer’'a gore 2015 yilina gelindiginde Facebook’'da hem masaiistii hem de mobil reklam
harcamalari 2 milyar dolar seviyesinde Twitter'da ise 627 milyon dolar seviyesinde olacag 6n
gorilmektedir. ilgili rakamlar Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3’de 6zetlenmistir.

Sekil 1. Facebook reklam harcamalan

Facebook
$2,50
$2,00
$1,50
$1,00
$0,50
$0,00

2011
M Masalistii $1,74
B Mobil

Kaynak: (eMarketer, June 2013).

Sekil 2. Twitter reklam harcamalari

Twitter

$700,00
$600,00
$500,00
$400,00
$300,00
$200,00
$100,00

$0,00

2011 2012 2013 2014 2015
W Masaiistii| $134,00 $125,00 $218,00 $300,00 $384,00
#® Mobil $135,00 $266,00 $450,00 $627,00

Kaynak: (eMarketer, June 2013).
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Sekil 3. Diinyadaki sosyal ag kullanicilan ve reklam harcamalari

Diinyadaki Sosyal Ag Kullanicilari ve Reklam Harcamalari,
2011-2017

mmm Sosyal Ag Kullanialan| 1,22 1,47 1,73 1,97 2,18 2,37 2,55
anlfilen %, Degisim 23,7% | 20,4% | 18,0% | 13,4% | 10,8% 8,9% 7,5%

Kaynak: (eMarketer, April 2013)

2.7.8. Sosyal medya araglarinin Tirkiye'deki konumlar

Sosyal medya kullaniminin Tiirkiye’de, Facebook, Twitter, sozliikler, forumlar, haber siteleri
seklinde yogunlastign goriilmektedir. Tiirkiye internet kullanim orani niifusun %45’ini
olustururken, en cok kullanilan sosyal medya mecralarini %93 oranla Facebook, %72 oranla ise
Twitter takip etmektedir (Onerli, 2014).

T.C. Genglik ve Spor Bakanhiginin, 15 — 29 yas araligindaki genglerin, sosyal medya
kullanimlarina yonelik yaptig arastirmada ise genglerin siklikla vakit gecirdigi mecray! -Fa'cjebookv
olarak agiklamistir. Facebook yiizde 89 oranla birinci siradayken, yiizde 57 oranla Youtube ve
Instagram gibi paylasim siteleri yer almaktadir (Bulut ve Eraslan, 2013). Tirkiye’de sosyal

medya kullanimina ait veciler Sekil 4'te 6zetlenmistir.
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Sekil 4. Sosyal Medyada Kullanilan Mecralar

Sosyal Medyada Kullanilan Mecralar
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Kaynak: Bulut, M., Erarslan, L. (2013). Genglik ve Sosyal Medya Aragtirma Raporu.

2.8. Sosyal medya &lclimii ve metrikleri, sosyal medya metriklerinin se¢imi

Sosyal medya pazarlamasinda ¢abalarin 6lgiimi, marka olusturma ve iligki olusturma gibi soyut
faydalar saglayarak giivenilir sekilde hesaplanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda
kampanyalarinin basansi, tiim spesifik, 6lgiilebilir giktilar ile ilgili amaglarla ®lciilerek,
kampanyayla birlikte iiretilen mevcut net gelirlerden ayn tutulmaktadir (Gunelius, 2011).

Sosyal medya él¢iimlerinde sitede gegirilen vakit, site trafigi, sayfa goriintiileme ve bagvurulan
karsilikh konugma sayisi gibi geleneksel cevrimigi metriklerle, Twitter'da olusturulan bir girdinin
baskalarina gonderilip/ydnlendirilmesi (retweet), génderi yorumlar ve sosyal aglardaki arkadag
sayilan metrikler agisindan 6nem tasimaktadir (Chaney, 2009).

Sosyal medya pazarlamasinin temas noktalarinda (blog, Flickr, Youtube vb.) olusacak kargilikl

konusmalar, isletme amaclari ve sosyal pazarlama cabalarinin biitiin olmasi, geleneksel
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pazarlama cabalarindan daha fazla &nemsenmektedir. Temas noktalarinda olugan kargilikh
konusmalar sonucunda sosyal geri bildirim déngiisti ortaya ¢ikmaktadir: Sekil 5’e bakiniz.

Sekil 5. Sosyal Geribildirim Dongusii

\ iISLETME AMACLARI
|

DENEYiM

FARK ETME | DUSUNME

/

Kaynak: Evans, D. (2008). Social Media Marketing An Hour a Day. Indiana: Wiley Publishing Inc.

Sosyal medyada basvurulan standart nicel metrikler ve sosyal medyaya 6zgii nicel metrikler
bulunmaktadir. Standart nicel metrikler, tekil ziyaretgiler, toplam ziyaretler, sitede gegirilen
zaman, sayfa gorintiileme, tiklama yoluyla gegis, karsihk konusma, anahtar kelime, arama
motoru girisleri olarak siralanirken, sosyal medyaya ozgii nicel metrikler ise blog génderisi
yorum orani, RSS besleme abonelerinin sayisi, Twitter'da girilen bir girdinin bagkalarina
gonderilme / iletilme sayisi, paylagilan video sayisi vb. olarak siralanmaktadir (Akar, 2011).

isletmeler sosyal medya faaliyetlerini élgiimlerken hangi durumda hangi metrigin kullanilacagt
onem tasimaktadir. ilk asamada temel performans gostergeleri belirleneceginden, ulagilacak ve
olciilecek cok sayida temel performans gostergesi bulunacaktir. Sonrasinda eldeki metrikler
arasindan segilecek temel performans kriterlerinin programin amaglarina uygun olmasi ve
program etkinliginin degerlendirilmesine katki saglamasi gerekmektedir (Ozata, 2013). Asagida
farkh isletmelerin amaglar géz éniinde bulundurularak derlenmis bazi 6rnek metrikler yer

almaktadir.
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Tablo 3. isletmelerin amaglarina gére kullanilabilecek metrikler

isletme amaci Kullanilabilecek Metrikler

Marka farkindahgi ve bilinirligi e Paydagslarin baglihg:
e Destekgcilerin baghhg:
e Konusulanlardan alinan pay

e Konugmalarnin duygusal yonii

Miisteri Hizmeti e Sorun gonderme yiizdesi
e Sorun ¢dzme orani
e Sorun ¢ozme siiresi
e Miisteri memnuniyeti orani
e Dig miisteri katihmi:

e Finansal etki:

Yenilik e Raporlanan konular ve sohbet sayisi:
e Gonderilen fikirler:

e Fikir ve konu etkisi

e Yonlendirmeler ve satin almalar
o Gelir
e Yeni miisteri edinme

Satis ve Pazarlama

e Miisteriyi elde tutma ve yeniden satin alma orani:

e Ortalama satin alma miktan

Miisteri yasam boyu degeri
Kaynak: Scott, P.R. ve Jacka, J.M. (2011). Auditing Social Media: A Governence and Risk Guide. John Wiley &

Sons,Inc.
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3. MARKA

“Marka, iriin ya da hizmetle ilgili isim, logo, slogan ve diger dizayn unsurlarimin timidar”
(Elden, 2013). Marka sadece isim, terim vb. unsurlardan ibaret olmadigindan, sirketin belli bir
arzinin rakip dUriinler sinifindaki diger markalar karsisinda sundugu 6zel nitelikleri de

icermektedir (Erdem, 2010).

3.1. Markalarin temel 6zellikleri
Keller (2000), markalarin 6zellikleri su sekilde siniflandirmaktadir:
e Marka, tiiketiciye uygun olarak konumlandiriimalidir.
e Markalar tutarh olmalidir. Tutarhlik tiiketiciye giliven kazandirdigindan markanin
konumlandinimasi degistirilmemelidir.
e Fiyat, tiiketicinin deger algilamasina dayanmaktadir.
e Marka ydneticileri, markanin ifade ettigi anlami bilmelidir.

e Sirket marka degerinin kaynaklarini siirekli izlemelidir.

3.2. Marka degeri

Peter F. Farquhar’a (1989) gére marka degeri, “belli bir marka tarafindan bir mamule
bagislanan eklenen deger”dir. Pazarlama Bilimi Enstitiisii (Marketing Science Institute)'nde bir
grup uzman, marka degerini, “markalasmis mamullerin, marka adi olmaksizin elde
edebileceginden daha fazla satis ve kar elde etmesini saglayan cagrisimlar ve davranislar
toplamt” seklinde tamimlamaktadir (Jourdan, 2002). Aaker (2009) ise, marka degerini, “bir mal
veya hizmet vasitasiyla bir isletmeye ve/veya o isletmenin miisterilerine sunulan degeri arttiran
veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine bagh marka aktif ve pasif varliklan dizisi” olarak
ifade etmektedir.
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Marka degeri isletmeler ve tiiketiciler agisindan olmak (izere iki ayn baglkta
degerlendirilmektedir. isletmeler agisindan marka degeri, isletme bilangosunda gosterilen
onemli bir finansal varlik olarak esas alinir. Tiketiciler agisindan marka degeri ise tiiketicilerin
mamule yiikledikleri deger sayesinde var olmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2003). Keller (1993),
tiiketici odakli marka degerini, “markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin
verecegi tepkiyi farklilastirici etkisi” olarak ifade etmektedir. Keller (2001), giicli marka
yaratmanin olusumunun tiiketici temelli marka degeri modeline bagh oldugunu iletmektedir.
Bu model “marka kimligi asamast”, “marka anlami agamasi”, “marka tepkisi asamast” ve
“marka iliskisi asamasi”ndan olusturmaktadir.
Marka kimligi asamasi: Tiiketicinin zihninde belirli bir ihtiyag ya da mamul sinifina iliskin marka
cagrisimlarini ve marka kimligini garanti etme asamasidir.
Marka anlami asamasi: Tiiketicilerin zihninde, 6rnegin soyut veya somut bir dizi marka
¢agingimi ile net bir marka anlami olusturma asamasidir.
Marka tepkisi asamasi: Marka tepkisi asamasi da marka kimligi ve marka anlamina iliskin dogru
tiiketici tepkilerini agiga ¢cikarma asamasidir.
Marka iliskisi asamasi: Marka ile tiiketiciler arasinda kuvvetli ve etkin sadakat iligkisi yaratacak
sekilde tiiketici tepkilerinin donistiirilmesi agamasidir.
Aaker’da (2009) marka degerini bes kategoriye ayirmaktadir:

e Marka sadakati

e Marka farkindalig

e Algilanan kalite

e Algilanan kaliteye ek olarak marka cagrigimlar

e Diger cesitli marka varliklar (patentler, ticari markalar, kanal iligkileri vb.)
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3.3. Marka farkindahg
Marka farkindalig tiiketicinin secimine ve duygularina yén veren marka sadakati olusumunda
algilan kuvvetlendiren temel bilegen olarak agiklanmaktadir (Velioglu ve Coknaz, 2007). Aaker’a
(1991) gére marka farkindaligi, “potansiyel bir alicinin, markanin belirli bir mamul kategorisinin
iiyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegidir’ ve mamul sinifi ile marka arasinda bir
baglantiy! icermektedir. Keller (1993) ise kavrami, “tiiketicilerin degisik kosullar altinda markay
tanimlama yetenekleri tarafindan yansitilan ve markanin hatirlanmasini saglayan bellekteki
marka izinin ve isaretinin giici” olarak tanimlamaktadir.
Farkindaligin olgiimiinde kullanilan “marka farkindahg dizeyleri” asagidaki bagliklar altinda
siralanabilir (Aaker, 1996):

e Taninirlik (A markasini hic duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi otomobil markalarini hatirllyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (Hatirlanan ilk marka olmak)

e Marka baskinlig (Hatirlanan tek marka olmak)

e Marka bilgisi (Markanin konumunun bilinmesi)

e Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip olmak)
Taninirlk destekleyici algi olusumunu saglamaktadir, bu yardimh hatirlama demektir. Marka ve
mamul arasinda baglanti vardir fakat giiglii olmast gerekmemektedir. Hatirlamada tiiketiciye bir
mamul sinifindaki mali séylemesi istenir. Bu da yardimsiz hatirlamadir. Yardimli hatirlamadan
daha zor bir seviyedir. Bir iist asamada, yardimsiz hatirlamada 6zel bir konuma gelerek ilk
hatirlanan marka olmaktadir. Bu sekilde aciklandiginda, habersizlikten yola ¢ikarak, taninirhik,

hatirlama ve hatirlamada ilk marka seklinde olusan seviyeler “farkindalik piramidi” olarak

belirtilmektedir (Aaker, 2009).
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Keller (2001), tiiketicilerde marka yerlestirilebilmesi icin marka farkindahginin hem derinlige
hem de genislige sahip olmasinin énemini vurgulamaktadir. Marka farkindahginin derinligi,
markanin ne derece basit akla gelebilmesiyle, genisligi ise tiiketicin satin alma ve tiiketim
asamasinda markanin ne kadar akilda kaldigiyla ifade edilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya
goére, 100 kisiye tekrarsiz bir sey séylendiginde, insanlarin 24 saat sonra séylenin % 25’ini, 48
saat sonra %50'sini, 72 saat sonra %75’ini, bir hafta sonra ise %96’sim unuttugu ileri
siiriilmektedir (Biiyiikbzkan, 2007). Bu aciklamalar dogrultusunda, farkhlagmak tiiketicilerle
arasinda bag kurmak, marka imajini koruyabilmek ve yenilikgi, dinamik olmak marka farkindalig:

yaratmak igin yiiksek 6nem tagimaktadir (Dereli, Baykasoglu ve Biiyiikézkan, 2007).

3.4. Marka sadakati

Marka sadakati tiiketicilerin markayla biitiinlesen iriin ve ozellikleriyle, kendi aralarinda
olusabilecek baghlik hissiyati yaratmaktadir. Gelisen teknoloji, biiyiiyen ekonomi ve sosyal -
kiiltiirel degisimlerle birlikte markah driinlerin ve ikame mallarin cogalmasiyla tiiketicilerde
meydana gelebilecek kararsizlik veya markayla aralarinda olusabilecek baghligin kuvvetlenmesi
icin marka sadakati yaratmak isletmeler igin zorunluluk haline gelmistir (Tosun, 2003). Marka
sadakati, bir mal veya hizmetin tiiketici tarafindan yeniden talep edilmesi veya bagka
tiiketicilere tavsiye edilmesiyle bagliik yaratmaya baslayarak ortaya ¢cikmaktadir.

Marka sadakati, “tiiketicinin rakip markalar arasindan siirekli bir bigimde ayni markay! satin
almasi ve obiirlerini kullanmaya reddetmesi egilimi” seklinde tanimlanmaktadir (Giiz, 2002). Bir
tanima gore de marka sadakati, “tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagh oldugu
markay! diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markay! daha
uzun siireler kullanmasidir” (Ergi§, Yilmaz, Unal ve Can, 2007). Oliver (1999) ise marka

sadakatini, “gelecekte de siirekli olarak tercihli bir mal veya hizmetin tekrar miisterisi olmaya,
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yeniden satin alma taahhiidiine dayandirmakta ve boylece potansiyel davranis degisikligine
neden olan pazarlama cabalan ve durumsal etkilere ragmen aym markanin aliminin
tekrarlanmasi” seklinde aciklamaktadir. Bu tamim marka sadakatinin “davranigsal” ve
“tutumsal” olmak iizere iki farkll yéniinii ifade etmektedir. Davramigsal ya da satin alma
y6niinden sadakat, ayni markanin yeniden satin alinmasini anlatmaktadir. Tutumsal sadakat ise
insanlarin davranissal olarak markay! satin almasalar bile tutumsal olarak o markaya yonelik
olumlu duygu ve diisiinceler tagimalarini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Marka farkindaligi gibi marka sadakatinin de cesitli seviyeleri s6z konusudur. Aaker’a (2009)
gore farkindalikta oldugu gibi marka sadakat piramidi ele alinirsa, en altta tamamen sadakatsiz
alicilar yer alacaktir. Bu kategorideki alicilar marka gozetmeksizin her grup markanin kendilerine
uygun oldugunu diisiineceklerdir ve marka adi alimlarinda minimum seviyede rol oynayacaktir.
ikinci seviye iiriinden memnun veya hosnutsuzluklart bulunmayan grubu kapsar. Ucgiincii grup
iiriinden memnun farkll marka degisimine gidilirse maliyetin yikselecegini diisiinen ahcilan
kapsar. Rakiplerin bu gruptaki alicilari kendi markalarimin alimina yéneltmesi igin alicilan cezp
edecek nitelikli marka yaratmalan ve maliyeti kargilayacak kadar gikar sunmalan gerekmektedir.
Dordiincii seviye markaya duygusal bag ile bagh, markayr arkadasi gibi géren kesimdir. Beginci
seviye ise markay! hayat olarak géren ve o markanin kullanicisi olmay: gurur olarak varsayan
kullanicilari kapsar.

Bahsi gegen piramidin en iist seviyesinde meydana gelen marka sadakati, tiiketicinin satin alma
davranisinin siirekli yenilenmesini saglamasinin yani sira, sadik miisterileri de ayni markanin
farklh mamullerini de siirekli miisterisi konumuna getirmek ve bu alicilar sayesinde yeni alicilar
kazanmak gibi faydalar saglamaktadir (Tosun, 2003). Sadik miisteriler fiyat indirimlerine bagh
marka degisimlerine daha az firsat tamimakta, eger taniyacaksa da daha yiiksek indirimler

istemektedirler (Baldinger, 1996).
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3.5. Marka sembolii

Markay! animsarken zihinde belirmesine yardimci olan marka sembolii, diger markalardan daha
kolay ayirt edilebilmesi icin, marka adini igermeyen ticari bir tasarim ya da sekil olabilecegi gibi,
marka adimin tamamindan veya bir kismindan olusan yazi karakterlerinin farkl tasarimi seklinde
de olusturulabilmektedir (Henderson ve Cote,1998).

Tasarimi miisterilere dogrudan hitap etmesi agisindan iyi hazirlanmis sembol, markalarin yagam
siiresine ve kalitesine katki saglamakta, marka kimligine giic katmakta ve daha kolay akilda

kalinip hatirlanmasina yardimci olmaktadir.

3.6. Marka adi

Aaker (2009) marka adini, “markanin ne oldugunu ve ne yaptigini tamimlamaya yardima olacak
caginsimlar yaratan sey” olarak tanimlamakta ve marka adimin farkindalk ve iletigim
calismalarinin en 6nemli unsuru oldugunu belitmektedir. Bir markanin ve konumlandirma
diistincesinin; rakip markalarla birlikte miisterilerin zihnide olusturduklan izlenim ve kriterler
marka adi olarak belirtilirken (Biiyiikézkan vd., 2007), Franzen (2005) tarafindan “giinliik
hayatta ‘imaj’ olarak kullanilan marka g¢agrisim aginin, bir marka adinin kisiae uyandirdig
anlam, duygu, ¢aginsim, tutum ve davranig egilimlerinin toplami” olarak ifade edilmektedir.
Franzen’e gbre bu temelin yap taslarini, marka adi ve markanin rengi, sembolii, yazi karakteri
ya da tasarimi gibi sabit, diga acik 6zellikleri olusturmaktadir. Giiglii bir marka adi, tiiketicinin
zihninde olusan riski en aza indirerek, satin almada kararsizlik yasadiklarinda bu kararsizlig
gidermede yardima olmakta ve tiiketicilerin mamul hakkinda bilgi ve fikir sahibi olmalarina
yarar saglamaktadir (Kim ve Kim, 2003).

Markaya iliskin olumlu imaj yaratilabilmesi igin dogru marka adinin belirlenmesi biyiik nem

tasimaktadir. Bu nedenle marka adi segme islemi, izerinde titizlikle durulmasi gereken
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calismalan icermektedir. Ornegin, Cadillac isletmesi seneler énce yeni ¢ikan bir modeline marka
adi secmek istemis, bu dogrultuda “Seville”, “St. Moritz”, “ La Salle” ve “du Monde”yi alternatif
marka adlan olarak belirlemistir. Bu alternatif adlar degerlendirildiginde, Cadillac sahiplerinin
%30’unun La Salle’nin Cadillac’a taklit ve ucuz imaji verdigi kanaatinde olduklan goriilmiis; pek
cok kisi St. Moritz’in nasil telafuz edilecegi konusunda kararsiz kalmig ve ¢ok kisi de du
Monde’nin anlamini anlamamustir. Sadece Seville adi tiiketiciden olumsuz tepki almadigi igin
yeni model bu marka adiyla Cadillac otomobil hattina katilmis ve kazanch bir ilave olmugtur
(Kinnear ve Bernhardt, 1990)

Zikmund ve d’Amico (2002) olumlu imaj yaratabilmek icin iyi bir marka adinda bulunmasi
gereken baslica ozellikleri, “kolay hatirlanma”, “olumlu anlam”, “mamul konseptini
giiclendirme”, “kullanici hakkinda bir ;éyler séyleme”, “kolay telaffuz”, “mamul yararni
iletme”, “dil tuzaklarindan sakinma” ve “olumlu imaj 6nerisi” seklinde siralamaktadirlar.
Pazarlama bilim adamlarinca yaygin olarak kabul gormiis bulunan “iyi bir marka adinin baslica
ozellikleri” asagida gériildiigi gibi siralanabilir (Yilmaz, 2011):

e Kisa, akilda kalici ve kolay taninabilir olmaldir (Boone ve Kurtz, 2004). Kisa adlar
siipermarket raflarinda mamuliin tanitilmasini da kolaylastirmaktadir (Kinnear ve
Bernhardt, 1990).

e Tiiketiciye hitap etmesi ve iiretici ile tiiketici arasinda koprii gérevi gérmesi gereklidir
(Erol, 2002).

e Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmahdir (Yilmaz, 2011).

e Kulaga hos gelme 6zelligine sahip olmalidir (Yilmaz, 2011).

e Saldirgan ve olumsuz olmamalidir (Yilmaz, 2011).

e Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmalidir (Mucuk, 2010).

e Her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya elverisli olmahdir (Coroglu, 2002).
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e Dikkat cekici ve ayirt edici olmalidir (Yilmaz, 2011).

e Mamuliin fonksiyonunu ve tiiketiciye yararini cagnistirabilmelidir (Yilmaz, 2011).

e Cok yonlii olmal;, mamul hattina eklenen yeni mallara da uygulanabilmelidir (Etzel,
Walker ve Stanton, 2004).

e Tiiketici de mamule ve isletmeye iliskin olusturulmak istenen imaja uygun olmalidir
(Kozanoglu, 1997).

e Yasalarla himaye gérmelidir. Adi resmi makamlarda tescil ettirebilmek icin, 6rnegin ayni
cins mallarin adlarlnaﬁ benzememesi ve soz. konusu mamuliin bir 6zelligini ifade
etmemesi gerekir (bir isletmenin “bembeyaz” ismiyle gikarmak istedigi bir deterjan
markasini resmi makamlar tescil etmemistir) (Hatipoglu, 1986) .

e Kolay telaffuz edilmelidir; (Armstrong ve Kotler, 2009). Ulke pazarina gore belirlenen bir
marka adi dis pazarlar agisindan yabanci dillerde de yabancilik cekmemeli, 6zellikle kisa
olmalidir. Ayrica marka adi uluslararasi pazarlama baglaminda, bagka bir yabanci dilde
hosa gitmeyen anlamlar ¢agristirmamalidir.

Bu tip engellerle karsilagildiginda isletmeler, markalan icin en iyi alternatifleri aragtirmak
zorundadirlar. Boyle bir sorunla karsilagilinca kelimelere harf eklemek ya da ¢ikarmak, izlenen
basarih yollardan biri olmaktadir. Ornegin Exxon firmasi Urettigi giibreyi “Engro” aduyla,
Fransizca konusan ilkelere ise “Enagros” adiyla pazarlamistir. Buna neden de, Engro
kelimesinin Fransizca “netice almadan hesap yapmak” gibi olumsuz bir anlam iceren “en gros”
deyimini ¢agnistirmasidir (Terpstra ve Sarathy, 1991).

Sonug olarak iyi bir marka adi, marka degerinin yaratiimasinda etkendir. Tiiketicinin gii¢, giiven,
giivenlik, dayanikhlik, statii vb. bircok olumlu ¢agnsimi zihninde uyandirdigindan; marka
imajinin yaratiimasinda ve marka tercihinin etkilenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Shimp,
2003).
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3.7. Markanin yararlan

isletmeler markalarini olugtururken hem kendilerine kar saglamak amacini géz oniinde

bulundurup, hem de tiiketiciler agisindan bilinirlik ve farkindahk yaratmaya ¢alismaktadirlar. Bu

sebeple markanin yararlan isletmeler agisindan ve tiiketiciler agisindan olmak iizere iki baghk

altinda degerlendirilebilir (Yilmaz, 2011).

isletmeler agisindan:

Marka; talep saglamada, isletmenin bilinirliginden ve malin 6zelliklerinden daha ¢ok 6n
plandadir. Marka iizerinden reklam yapildigi icin marka bilinirligi artmakta ve satigta
kolaylikla taninip, alimi saglanmaktadir (Cemalcilar, 2001).

Uriinde markanin kullamlmasi, mah araci isletmelere yéneltmektedir (Coroglu, 2002).
Tiiketicilerin markah iiriinleri daha ¢ok tercih etmesinden dolay! giiniimiizde 6nemi git
gide artan aracilar raflarinda markali iriinleri bulundurmak istemektedirler (Yilmaz,
2011).

Marka, ireticinin satislarini denetleme ve araci kurulusun satis ¢abalarint izleme olanagi
saglamaktadir (Cemalcilar, 2001).

Marka, sektorde kaliteli olarak aniiyorsa ve bagarih bir satis grafigi gerceklestirdiyse,
isletme bu mamul hattina yeni mallar eklerken kolaylik yasayacaktir (Cabuk ve Aybeniz,
2007). Ciinkii markayla dzdeslesmis kaliteli ve basaril Griin algisi yeni mamul piyasaya
cikarilirken de ayni etkiyi yaratacaktir. Ancak yeni malin 6zellikleri ve fiyati beklentileri
karsilayacak sekilde olmazsa, bu durum ters yonde etki ederek, diger malin satiglarini da
olumsuz ydnde etkileyebilmektedir (Cemalcilar, 2001).

Markanin kullanilmasi, iiriin hattindaki diger ikame mallar yiziinden satiglarin diismesini

onlemektedir (Mucuk, 2010).
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Marka iiriiniin fiyat istikrart konusunda diizen 6lgegidir. Marka sahibi isletme araci
kuruluslarin yapacag fiyat degisikliklerini, mali farkh fiyatlarla piyasada satmamalarin
diizenlemekte yardimci olmaktadir.

Markalar iclerinde mamul kimligi ve kisiligi barindirmaktadir. Markalar mamullere kimlik
vermektedir. Mamul “kimligi” ve “kisiligi” marka adinin etrafinda olugmaktadir (Karatas,
1996)

Markanin kullanilmasi, isletme imajini gelistirmekte (Karatas, 1996) ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi galismalarini kolaylastirmaktadir.

Yogun reklam kampanyalari, miisterilere basih gorsel gonderimleri ve ozel iye
kuliiplerin olusumlarinin saglanmas ureticilere marka baghhg yaratiimasinda yardimc
olmaktadir (Pride ve Ferrell, 1991).

Uriinde marka adinin olmasi ihracatta da kolaylik saglamaktadir.

Marka adj, iiriiniin kalitesiyle ilgili algi olusturmada esas 6lcek olmalidir (Yilmaz, 2011).

Markanin yasal olarak tescillenmesi, rakipler tarafindan ayirt edilmeyi ve taklit edilmeyi

onlemektedir (Armstrong ve Kotler, 2009).

Markanin tiiketiciler agisindan yararlari:

Tiiketicilerin markal mallara markasiz mallardan daha fazla fiyat 6demeyi kabul ettikleri goz

oniinde bulundurulunca tiiketiciler agisindan markah Griinlerin bircok yarari oldugu anlasilabilir

(Yilmaz, 2011).

Marka sayesinde tiiketici iireticiyi yakindan tanimaktadir. Malin onarnimi veya malla ilgili
ihtiya¢ olan yedek parcaya ulasmada mal markah ise bu istek kolayca saglanmaktadir
(Cemalalar, 2001) . Ayrica tiiketiciler tarafindan markal driin iadesi daha kolay

olmaktadir (Coroglu, 2002).
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Markalar; tiiketicilere satin alma kolayhg, zamandan tasarruf saglarken ayrica iiriin
tekrar alinmak istendiginde malin taninmasina yardimci olmaktadir (Cabuk ve Aybeniz,
2007).

Marka, iiriiniin hafizamizdaki niteliklerini ve 6zelliklerini animsatarak, satin alma
kararina katki saglamaktadir. Marka adi, bellekte yarattigi ¢aginsim sayesinde zaman
baskistyla yasanabilecek tereddiitleri saydamlastirmaya katki saglayacaktir (Uztug,
2003).

Marka, iriin kalitesi ve standartlan hakkinda fikir vermektedir (Armstrong ve Kotler,
2009). Tiiketicilere kalite garantisi verir ve iriiniin karsila”sacag risk ve problemleri en
aza indirmektedir (Pickton ve Broderick, 2001).

Markali mallar driiniin kalitesini yiikselttigi gibi olusan rekabette, lireticileri ve aracilan
kaliteye iterken, farkli nitelikteki mallarin ortaya cikmasina katki saglamaktadir
(Cemalcilar, 2001).

Marka, tiiketicilerin Gnlii bir markaya sahip olmanin verdigi statii faydasini ortaya

cikarmaktadir (Pride ve Ferrell, 1991).

3.8. Marka imaji

Pazarlama iletisimcileri tarafindan tanimlanan imaj, “imgeleme yoluyla zihinde canlandinlan

nesne, kavram ve semboller” (Kiigiikkurt, 1988; s.167-168) olarak agiklanmakta, bir bagka

tanima gore de, “herhangi bir kisi, kurulug ya da durum hakkindaki tiim gorislerin toplam/”

(Peltekoglu, 2001) olarak ifade edilmektedir. imaj, bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve

anlayisimizda ifadesini bulmasi ya da duyularia alinan bir uyari s6z konusu olmaksizin bilincte

beliren nesne ve olaylari ifade etmektedir (Giimiis, 2004). Ozetle imaj; algi, olusum ve

cagnsimlarla dogrudan baglantilidir.
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Huber’e (1987) gére imaj; “mamul imaji”, “marka imaji”, “kurulusun kendi algiladig imaj”,
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“yabanci imaj”, “transfer imaji”, “mevcut imaj”, “istenen imaj”, “’pozitif imaj negatif imaj” ve
“kurumsal imaj” gibi gesitlere aynimaktadir (Okay, 2001; s.257). Bu bagliklar altinda olan marka
imaiji, tiiketiciler icin sagladig) yarar haricinde ayni zamanda kullanilan nitelikli bir kavram olarak
ortaya ctkmaktadir. Ciinkii bircok tiiketici tercih ettigi markanin fiyati diger markaninkinden
yiiksek olmasina karsin markanin liiksiinii, bigimsel Griiniin var olmasinin yaninda bicimsel
olmayani secmesi gibi stereotipik kisilik imajina sahip oldugu izlenmektedir (Back, 2005). Bu
agiklamalar dogrultusunda, marka imajinin tiiketicilerde yarattigi baghlik ve tercih sebeplerinin
fazlasiyla etkili oldugu kabul edilmektedir.

Marka imaji belirli kisilik 6zelliklerini iginde barindinyorsa ve tiiketici bu 6zelliklerle kendi imajin
biitiinlestirebiliyorsa, tiiketicinin bu markay: tercih 6nceligi taniyacagi arastirmacilar tarafindan
ortak sonug olarak agiklanmistir (Yilmaz, 2011). Bunun yani sira, Collins (2002) de marka imajini
belirlemeye yénelik calismalarda markayt kullananlan sayisi daha fazla bile olsa

kullanmayanlarin dikkate alinarak marka imaj ozelliklerinin belirlenmesinin daha anlamli

olacagini ifade etmektedir (s.36).

3.8.1. Marka imaji olusumunu etkileyen unsurlar

Doyle (2003) marka imajini “deneyim”, “kigisel”, “halk” ve “ticari” bashklaryla agiklamaktadir.
“Deneyim” tiiketicilerin daha onceki kullanimlan sayesinde markanin imajini olusturmaktadir.
“Kisisel” baslig tiiketicilerin olugturdugu gruplar tarafindan degerlendirilip, {riiniin kullanim
amacina gore Kkisilerin olusturduklari gériis ve kistaslarin imaj olusumundaki gegerliligini
anlatmaktadir.

“Halk” markanin tiiketici kismini ifade etmektedir.
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“Ticari” bashg: ise reklam, raf, ambalaj ve satis danigmanlarinin markanin niteliklerini ve

degerini iletirken marka imaji olusumunu yénlendirdiklerini belirtmektedir (Doyle, 2003).

3.9. Marka tercihi ve marka tercihini etkileyen faktérler

Marka tercihi, hedef tiiketicilerin ahskanliklan veya gegmisteki tecriibeleri dogrultusunda
alternatif markalarinin icinden belirli bir marka segme davramgi gostermesidir (Aktuglu, 2004).
En genel ifade ile marka tercihi, “tiiketici ihtiyaclari ile tiiketicinin markaya iliskin inang ve

tutumlarinin etkisiyle markanin belirlenmesi” olarak ifade edilmektedir (Erdem, 2010).

3.9.1. Tiiketici karar verme siireci
3.9.1.1. Satin alma karar siirecinin agamalari
Tiitketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bunlar (Yiikselen, 2010):

e Bir ihtivacin ortaya cikmasi: i¢ ve dis faktorlerin tiiketiciyi uyarmasiyla ihtiyacin ortaya

cikmast satin alma karar siirecini baglatmaktadir. Ornegin, tiiketici reklamlar tarafindan
uyarilarak soz konusu ihtiyaci belirleyebilmektedir. Belirlenen ihtiyacin ortaya gikmasiyla
tiiketici tatmin olacagi alternatifleri aramaya baslayacaktir.

e Alternatiflerin belirlenmesi: Tiiketici ihtiyacini karsilayacak mamul ve markalar hakkinda

bilgi toplayarak satis noktalarini, 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullahnl arastirmaktadir.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi: Tiiketici sosyolojik ve psikolojik faktorlerin de etkisiyle

tiim alternatiflerin bilgilerini inceleyip karsilastirarak kendisine uygun olani segmektedir.

e Satin_alma karari: Alternatiflerini degerlendirmesi sonucunda tiiketici, satin alacagi
mamuliin hangi marka ve ozellikleri tasiyacagina karar verip kararini uygulamaya

gecirmektedir.



Satin_alma sonrasi davranis: Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi

sonucunda ortaya cikan tatminsizligi gidermek icin gosterilecek cabalar, tiiketicide

olusan olumsuz tutum ve inanglari degistirmede islevsiz kalabilmektedir.

3.9.1.2. Satin alma karar tipleri

Tiiketici mamulii belirli ahskanliklari sonucu satin almaya karar verebilecegi gibi fiyat, 6deme

kosullar, nitelikleri, markalarin ayrintilan vb. unsurlan aragtirarak da karar verebilmektedir. Bu

yaklasimdan yola cikilarak ilgi ve markalar arasi farklilik diizeyine gore satin alma davranisi su

sekilde siniflandinimaktadir (Kotler, 1984).

Karmasik satin alma davramisi: Tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksek oldugundan, mamulle ilgili

ayrintitan ve teknik o&zellikleri konusunda bilgi alir ve sonrasinda mamulii
deneyimlerinden yararlanarak satin alir. Pazarlama yonetimi, tiiketiciyi kendi markasini
secmeye ikna etmek adina 6grenme siirecini kolaylastiracak bilgilendirmeye 6nem
vermektedir.

Uvumsuzlugu azaltici yonde satin alma davranisi: Markalar arasi 6nemli bir farkin

bulunmadiginda bu satin alma davranisi gerceklesmektedir. Satin alinacak mamule karar
veren tiiketici mevcut birikimlerini ortaya koyup iirtnle ilgili yeni bilgiler toplayarak
uyumsuzlugu azaltmaya ¢alismaktadir. Pazarlama yonetimi ise iletisim programlariyla
tiiketicinin inang ve tutumlarini isletmenin avantajina kullanmaktadir.

Alisilmis satin_alma davranisi: Markalar arasi farkhlik az oldugundan tiiketici yeni bilgi

gereksiniminde bulunmaksizin kullanmaya ahstigi mallarda gosterdigi satin alma
davranisidir. Tiiketicinin marka tercihi olmadiginda, pazarlama yonetimi satig

tutundurma cabalari etkin halde géstermeye baslayacaktir.
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e Farkliik arastirici satin alma davramisi: Markalar arasi farkhhk yiiksek, tiiketicilerin ilgi

diizeyi diisiik mamullerde goriilmektedir. Bu mallarda tiiketicinin satin alma davranigini,

ahsilmis satin alma davranigina yonlendirmeye calisilarak, markanin siirekli tercih

edilmesini saglamak amaclanmaktadir.

3.9.2. Marka tercihinde tutumlar

3.9.2.1. Tutumun tanimi, bilesenleri, 6zellikleri

Tutum, bireyin nesneyi, kisiyi, konuyu veya eylemi hangi dl¢iide tercih ettigini ifade etmektedir.
Tutumlar 6grenmeyle edinilip zamanla devamlilik gosterebilmektedir. Bunlarnin sonucunda
markalar, reklam, insan, maéaz‘a tiirleri, etkinlikler ve triin kategorileri hakkinda tutumlara
sahip olmaktadir (Hoyer ve Macinnis, 2004). Tutum, duygu, davranis ve biligsel boyut olarak {i¢
bilesenden olusmaktadir (Solomon vd., 1999).

Duygu, tiiketicilerin bir tutum nesnesi hakkinda duygularinin var olmasi ve bu hislerin bir objeye
kaymasidir (6rnegin, motosiklet kullanmak heyecanlhdir). Davranis, kisinin tutum nesnesi ile ilgili
olarak yapmak istediklerini kapsayarak, kisinin davramiglarini objeye dogru gelistirmektedir
(Ornegin, param olsaydi motosiklet alirdim). Biligsel bilesen ise tiiketicinin tutum nesnesiyle
ilgili inanglarini kapsamaktadir. Ornegin “motosiklet hizidir”.

Tutumun gelisme siireci ve bilegenleri Sekil 6’da verilmistir.
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Sekil 6. Tutum Bilegenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

\

J

( BiLISSEL ___» | Farkindalk/ ilgi/ Bilgi/ Anlama — [ DUSUNME J

F DUYGUSAL —> ilgi/ Arzu/ Sevgi/ Tercih/ inang —_— [ HISSETME

7

[ DAVRANISSAL —» | Eylem/Deneme/ Benimseme — [ YAPMA ]

Kaynak: Pickton, D. ve Broderick, A. (2001). Integrated Marketing Communications.

Tutumun 6zellikleri su sekilde iletilmigtir (Perloff, 1993);

e Tutumlar 6grenilebilir: Tutumlar sosyal yapi icerisinde degisim gostererek
gelisebilmektedir. Aile, gruplar, okul hayaty, kitle iletisim araglan ve diger etkenler sosyal
tutumlarin gelisim ve degisim gdstermesinde rol oynamaktadir. Gelisen sartlar ve kiginin
kendine model alacag kisilerin degismesiyle, yetigkin ve geng yastaki bireylerin sosyal ve
politik tutumlarinda gelisim gézlenmektedir.

e Tutumlar uzun siirmektedir: Tutumlar degisen sartlarin aksine g¢abuk degisen ve
kaybolan bir yapiya sahip degildir.

e Tutumlar etkili bir yapiya sahiptir: Kisinin davranis ve diistinceleri sekillenirken tutumlar
rehber niteligi tasiyabilmekte, ayrica kisisel 6zelliklere bagh olarak davranislarda aktif ay

da pasif, giiclii ya da zayif, az ya da ¢ok rol oynayabilmektedir.

3.9.2.2. Tutumun kaynaklari, tutumlarin degismesi
Tiiketici sahip oldugu tutumlari ge¢mis deneyimleri sonucu elde etmektedir. Bircok tutum
kokenlerinde ¢ocukluk deneyimlerini barindirdigi gibi ailelerde bu konuda biiyiik rol

oynamaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990).
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Markay! satin alan tiiketiciler; gelismis ve olumlu inanglarla deneyim edinerek olumlu bir
diizeyde marka tatmini saglanmis ise; markaya yonelik olumlu tutumlarin sureklilik kazamﬁaS|
olasi hale gelmektedir (Elden, 2013).
Tiiketiciler bir tutumu olusturup degistirmek icin bilingli bir ¢caba harcamaya basladiginda ve
bilgilerini isleyip karara varmak igin yiiksek motivasyon, yetenek ve firsata sahip olduklarinda;
tutumlarini olusturup degistirme ihtimalleri 5nemli derecede yiikselmektedir. Eger motivasyon,
yetenek ve firsat diisiik ise, tiiketiciler verilen mesaji caba gostererek incelemek yerine,
ylzeysel deéerlendirmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Motivasyon,. yetenek ve firsat
imkanlan yiiksek ise; tiiketiciler mesajlari iglerken kullandiklan ruhsal enerjilerin énemli bir
kismini duygusal temelde harcayarak, disiinsel yapidan bagimsiz olan duygusal tepkiler, kalici
ve degisime direncli tutumlar olusturmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004).
Hedef kitlenin bir markaya olan olumsuz tutumunun degistiriimesi yoniinde gerceklestirilen
cabalar uzun zaman almaktadir. Tutumlar gegmise dayanan saglam temelleri icinde
barindirmaktadir. S6z konusu tutumlar daha &nce herhangi bir saldiriya ugramamis tutumlar ise
degistirilmeleri gliclesmektedir. Tiketici ge¢miste markaya olan deneyimlerinde siurekli
olumsuz deneyim ve duyum edindiyse marka adina giigli yapida olumsuz bir tutum
olusmaktadir (Elden, 2013).
Bu unsurlar karsihiginda, tiiketici davraniglan agisindan hedef kitlenin tutumlarinda ve ikna edici
iletigim cabalarinda iig tiir degisiklik saglanmasi amaglanmaktadir (Elden, 2013).

e Hedef kitlede bir markaya yénelik yeni tutumlarin gelisimini saglamak.

e Hedef kitlede bir markaya yénelik var olan olumlu tutumun siddetini arttirmak.

e Hedef kitlede bir markaya yénelik var olan tutumu degistirmek.
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4. MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ TUKETiCi DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERi
4.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

Sosyal medya araglarini kullanan markalar, olusturduklan uygulamalar sayesinde, mevcut ve
potansiyel miisterilerde yarattiklan marka imajindaki deger artisgimi ve markaya ydnelik
tutumlarim belirleyebilecekleri birgok avantajla karsilasmaktadirlar. Bu avantajlardan
faydalanabilmek igin, giiniimiizde hizla gelismekte olan sosyal medya araglarindan hangilerinin
kullanitacaginin belirlenerek, markalarin paylagacagi mesajlarin, ne sikliklarda ve hangi icerikte
olmas gerektigi fncelenmelidir. Ayh| zamanda iceriklerin ulastigi kisiler ve alinacak geri doniigler
deéerlend.irilerek, marka imajinda deger artisina yonelik uygulamalar bu bilgiler 1515inda
yeniden diizenlenmelidir. Bu tez ¢aligmasinin temel amaci; sosyal medya pazarlamasinda
markalarin yiiriittiikleri uygulamalarin, bireylerde olusan marka imajinda ve markaya yénelik
tutumlarda olumlu etki saglayip saglamadigini anlamaya cahsmaktir.

Bu arastirmaya énem katan gelisme ise giinimiizde sosyal medya uygulamalarinin geliserek
pazarlamayla biitiinlesmesidir. Tiiketiciler satin alma davranislarindan énce alacaklar marka ve
tiriin hakkinda bilgi alisverisinde bulunmak iizere sosyal medya araglarini kullanmaktadir.
Markalar ise imajlarinda deger artisi saglamak (izere sosyal medya uygulamalan
gelistirmektedirler. Bu noktada sosyal medyanin tiiketicide olusturdugu imaj ve tiiketicinin bu
imaj sonrasindaki tutumu 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlama araglarinin
marka imajinda deger artisi saglayip saglamadigini ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarim

olgmeye calisan 6ncii galismalardan olmasiyla dnem tagimaktadir.
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4.2, Arastirmanin Metodolojisi

4.2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada incelenen bagliklar dogrultusunda sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, marka
imaji, markaya yénelik tutumlar ve sosyal medyada markalarin takibi gibi konular arastirma

olceklerini olusturmaktadir. Aragtirma modeli Sekil 7’te gosterilmektedir.

Sekil 7. Aragtirma Modeli

Sosyal Medyada

A A

Marka imaji

H1 H3

interaktif iletisim

Sosyal Medyada
Marka Takipgiligi

Sosyal Medya

Pazarlamasina .
Yénelik Tutumlar H2 Marka Tutumu

4.2.2. Aragtirmanin hipotezleri

Sosyal medya araclarimt kullanan markalarin; bireylerle interaktif iletisime ge¢mesi, marka
hakkinda pozitif diisiinceye, markayi sosyal medyada bagkalarina tavsiye etmeye ve hizmeti
satin almayi daha istekli hale getirdigi, marka imajinda deger artisina katki sagladigi
bilinmektedir. Kapsamli literatiir ¢alismasi sonucunda gelistirilen arastirma modeli ve
hipotezleri, degiskenlerin, bagimh degiskenler olan marka imaji ve marka tutumu {zerindeki

etkilerine gére incelenmistir. Modeldeki hipotezler agagida tanimlanmistir.
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H1: Sosyal medya mecralarindaki interaktif iletigim arttik¢a tiiketicilerin marka takipciligi artar.
H2: Sosyal medya pazarlamasina yénelik tutumlar, tiiketicilerin marka takipgili§ini pozitif
etkiler.

H3: Markalara yénelik sosyal medya takipciligi algilanan marka imajini pozitif yénde etkiler.

H4: Markalara yénelik sosyal medya takipgiligi markaya yonelik tutumlan pozitif yénde etkiler.

4.2.3. Anket formunun diizenlenmesi

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak anket galigmasi yapiimistir. Arastirma anket formunda
22 soru bulunmaktadir. LikertAﬁlgeéine gore hazirlanmig sorular, “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum®
degerlerini ifade etmektedir.

Arastirma modeli kapsaminda anketin ilk bélimiinde katilimclarin internetteki gecirdikleri
siireyi, sosyal medya araglarini kullanip kullanmadigini, eger kullaniyorsa hangilerini kullandigini
ve hangi amacla kullandigim belirlemeye yonelik sorular yoéneltilmistir. Sonraki bélimde
internet kullanicilarinin sosyal medyada takip ettigi markalar olup olmadig sorulmustur. Eger
marka takip etmiyorsalar anketleri son bulmustur. Takip eden katilimcilarin anket sorulan; takip
ettigi markalar, markaya olan ilgileri ve sosyal medyada markalarinin paylagimlarini 6lgmeye
yoneliktir. ilk dort soruda internet kullanimlan hakkinda sorular yéneltilmistir. Beginci sorudan
onuncu soruya kadar sosyal medya araglarina y6nelik bilgiler sorulmustur. Onuncu soru ile on
liglincii soru araliginda sosyal medya takipciligi Gzerine sorular sorulmustur. On Uglincii soruda
firmalarin sosyal medya pazarlama araglanini kullanmalarn yoniindeki fikirleri sorulmustur. On
dérdiincii soruda tiiketicilerin aldiklar iriin ve markalan ile ilgili tutumiarnnda, sosyal medyada
yapacaklari arastirma, yorumlar ve uygulamalarin etkili olup olmadig: &lciilmeye calisilmigtir. On

besinci soruda, sosyal medyanin marka imaji tizerinde, tiiketicilerde deger artisina katki saglayip
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saglamadigi olgiilmiistiir. On alti ile yirmi ikinci sorular arasinda katilmcilarin demografik
6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular yoneltilmistir.

Arastirma modelinin Marka imaji ve Marka Tutumlan, Sosyal Medyada Marka Takipciligi ile ilgili
sorulan Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Ars. Gor. Emre S. Aslan’in “Marka 2.0
Stratejileri Baglaminda Global Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0
giindemi” konulu doktora tezinde ve Hacettepe Universitesi isletme Béliimii Ars. Gor. Serife
Kazanc’nin “Algilanan Sosyal Medya Aktivitelerinin Satin Alma Egilimi, Marka Kredibilitesi ve
Marka Prestiji Gizerindeki etkileri” inceleyen yiiksek lisans tezinde kullandiklart dlgeklerden
uyarlanarak hazirlanmigtir.

Sosyal Medya Pazarlamasina Yénelik Tutumlar ve Marka imaiji ile ilgili sorulan Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ars. Gér. Mahmut Sami iglek’in “Sosyal
Medyanin Tiiketici Davramglarina Etkisi” konulu yiiksek lisans tezinde ve e-Journal of New
World Sciences Academy dergisinde M. Nejat Oziipek ve Ersin Diker'in “iletigim Fakiiltesi
Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Yénelik imaj Algisi: Nokia Samsung Ornegi” (2013)
calismalarinda kullanilan &lgeklerden yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu Ek A’da

sunulmustur.

4.2.4. Arastirmanin evreni ve Orneklem siireci

Sosyal medya evreni cesitli demografik Ozelliklere sahip olan tiiketicileri icinde
barindirmaktadir. Tiirkiye’de farkl demografik 6zelliklere sahip olup, sosyal medya araglarindan
en az birini kullanan tiiketiciler aragstirmanin evrenini olugturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, anket katilimcilar yontyle ‘olasihk disi 6rneklem’ tiirlerinden ‘kolayda
ornekleme’dir. Bu érneklem yéntemi ¢alismaya katilmak isteyen kisi ve gruplardan olusan,

evren icerisindeki birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir Grneklem ydntemidir
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(Fraenkel ve Wallen, 1996; Balci, 2010). Bu érnekleme yontemi genellikle diisiik maliyetli, fazla
zaman ve gayret gerektirmeyen bir arastirma yéntemi olarak da bilinir (Fricker, 2006).
Arastirma, internet tabanli arastirmalar igin ’uyéun oérnekleme’ uygulamalan igerisinde
‘Giidiimsiiz Dokiiman Dagitimi (Uncontrolled 87 Instrument Distribution)’ alt baghiginda da ele
alinabilir (Schonlau vd., 2002). Verilerin toplanmasi agamasinda cevaplayicilarin goriilmemesi ve
denetim faktoriiniin bulunmayisi dolayistyla arastirmaya bu 6rneklem baghg uygun
diismektedir.

Literatiirde, uygun érnekleme yéntemi igin yanl davranabilme riski igerdigi yoniinde elestirilere
rastlanmaktadir. Fakat bu arastirmada cevaplayicilar segilmemis ve evren igerisindeki tiim

birimlere 6rneklemeye katilma sansi verilmistir.

4.2.5. Verilen toplanmasi

Arastirmanin uygulama kisminda veriler “SurveyMonkey” web sitesinin aracihifyla
diizenlenerek, anket ¢alismasinin linki Facebook, Twitter, bloglar, forumlar gibi sosyal medya
araclari ve e-posta gonderimleri saglanarak katilmalarin gevrimigi olarak anket formuna
ulasmalan hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle, arastirmanin &rneklem
biyiikliigii n=rt(1- n)/(e/Z)* formiilii ile %5 hata payi ve %95 giiven araliginda alt sinir 384 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 2010; s. 67). 28.04.2014 — 05.05.2014 tarihleri arasinda yayinda olan
ankete 465 sosyal medya kullanicisi katilim gostermis ve sorularin tamamina cevap vermistir.
Saghkh bilgiler elde etmek ve veri kaybini 6nlemek amaciyla anket formundaki tiim sorularin
cevaplanmasi zorunlu hale gelmis, tek bilgisayar tizerinden anketin bir kere aciimas
saglanmistir. Anket katiimclarinin cevaplarinin verilen siire zarfinda tamamlanmasini

bekledikten sonra verilerin elektronik bir veri havuzunda toplanmasi saglanmistir.
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Anket calismasinda toplamilan veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 18.0
programi kullamlarak analizi yapilan verilerin 6ncelikle giivenirlik analizi yapilmig daha sonra
ifadeler icin tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir.

4.3. Analiz ve Bulgular

4.3.1. Demografik Bilgiler

Arastirmaya katiim sayis1 465 kisi olmugtur. Verilerin toplanmasi asamasinda uygulanan eksik
ve doldurulmayan sorularin olmasi durumunda sistemin uyari vermesinden dolayi kabul
edilmeyen veya eksik kalan bir anket olmamistir.

Katiimcilarin %58,8'i kadin (238 kisi), %41,2’si (167 kisi) erkeklerden olugmaktadir (Tablo 4.).

Tablo 4. Cinsiyet dagilhimi

Cinsiyet n %

Katilmailarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu gézlenmektedir. En yiiksek oran %46,9 ile
liniversite mezunlarinin (190 kisi) oldugu gériilmektedir. Universite mezunlarini %26,2 oraninda
yiiksek lisans mezunlan (106 kisi), %21,2 oraninda ise lise mezunlan (86 kisi) takip etmektedir.
%4,9’luk oranda doktora mezunlan (20 kisi), %0,5’lik oranla ilkokul mezunlan (2 kisi), %0,2’lik

oranla ortadgretim mezunu (1 kisi) ankete katilmistir (Tablo 5.).
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Tablo 5. Egitim seviyesi

Doktora

Anket katihmcillarinin meslekleri incelendiginde, en vyiiksek orana ozel sektdrde iicretli
calisanlara ait oldugu tespit edilmistir. Katiimailarin %52,6's1 6zel sektorde {icretli (213 kisi),
%26,4'(i 6grenci (107 kisi), %7,7’lik kismi kendi hesabina ¢alisan (31 kisi), %4,7’si kamuda iicretli
(19 kisi), %3’liik kismu issiz/is anyor (12 kisi), %2’si ev hanimi (8 kisi), %2’si emekli (8 kisi) ve
9%1,7'lik kismi da diger (7 kisi) secenegini isaretleyerek ankete katihm géstermislerdir (Tablo 6.).

Tablo 6. Caligma durumu

Calisma Durumu
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Arastirmaya katilanlarin yas araliklanyla ilgili veriler incelendiginde katimcilarin yas ortalamasi
27 olmustur. 25-34 yas arahginda %47,2'lik oranla (191 kisi) olmustur. 18-24 yas araliginda
%30,6’s1 (124 kisi), 35-44 yas araliginda %15,6’si (63 kisi), 45-54 yas araliginda %3,7’si (15 kisi),
55-64 yas araliginda %21,5’i (6 kisi), 65 ve lizeri yasta ise %1,5'lik kisimla (6 kisi) takip etmektedir
(Tablo 7.).

Tablo 7. Yas araligi ve ortalamasi

Yas n %

28-34 191 | 47,2

65ve lizeri | 6 1,5

Ortalama Yas 27

Katihmcilarin medeni durumlarina gére frekans analizine tabi tutuldugunda yiiksek oranda
bekar katihmcilara rastlanmaktadir. Bekar katiimc oram %68,9 (279 kisi) olmustur. Evli
katilmailar %31,1 (126 kisi)'dir. Katilimcilarin bitylik ¢cogunlugu %77,9 oranla (272 kisi) cocugu

var olarak, %22,1’inin (77 kisi) cocuksuz olarak tespit edilmistir (Tablo 8.).
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Tablo 8. Medeni durum ve ¢ocuk

Medeni Durum

Gelir dagihmina iligkin veriler incelendiginde ayhk hane geliri tutan Tiirk Lirasi cinsinden
sorulmus, %35,6’s1 2000-4999 TL'lik (144 kisi) araliga cevap vermistir. %30,4’G 5000-9999 TL'lik
(123 kisi), %16’s1 2000 TL'den az (65 kisi), %10,6'si 10000-14999 TL'lik (43 kisi), %7,4’ii 15000 TL
ve lizeri (30 kisi) cevap araligini isaretlemistir (Tablo 9.).

Tablo 9. Aylik hane geliri

Aylik Hane Geliri

Arastirmaya katilanlarin hepsi internet kullandigimi belirtmistir. Bu sonuca gére; internetin

gilinlimiiziin vazgecilmezi oldugunu soyleyebiliriz (Tablo 10.).
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Tablo 10. internet kullanimi

Katilimcilarin yiiksek ¢ogunlugu interneti sosyal aglara erigim igin kullanmaktadir. Arastirmaya
katilanlar bu soruda birden fazla secenek isaretleyebildiginden, sosyal aglara erisimi isaretleyen
kullanicilar ayni zarﬁanda di_éer’ arﬁaglarl da yanitlayabilmektedir. internetin kullanim amaclari
oranlarla ifade edildiéind;e ‘%86,2’5i (401 kisi) sosyal aglara erigim icin, %84,3’li (392 kisi) bilgi
edinmek igin, %59,6’s1 (277 kisi) banka iglemleri igcin, %58,3’li (271 kisi) alsveris icin, %47,5’i
(221 kisi) eglence/oyunlara baglanmak igin, %47,1'i resmi hizmetlerde (219 kisi), %3'lik kismi
da (14 kisi) diger secenegini isaretledikleri tespit edilmistir (Tablo 11.).

Tablo 11. internet kullanim amaai

interneti hangi amagla kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretlenebilir) | % n

Katiimailanin ¢ok yiiksek oranda internete her giin girdikleri %94,4 (439 kisi) oraniyla tespit

edilmistir. Her giin internete giren katilimcilan %4,7’lik (22 kisi) oranla haftada 3-4 giin girenler
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takip etmektedir. Ayda 1-2 giin %0,4 ile (2 kisi), 3-4 ayda bir %0,2 ile (1 kisi), yilda birka¢ defa
%0,2 ile (1 kisi) olarak belirlenmistir (Tablo12.).

Tablo 12. Giin olarak internet kullanim sikhigi

Hangi siklhikia internete giriyorsunuz?

Katiimailarin hepsinin interneti kullandigini, ¢ok biiyiik bir gogunlugunun sosyal aglara erigim
icin internete her giin girdigini yukaridaki tablolarda tespit etmistik. Bu katilimcilarin yine biyiik
bir cogunlugu %40,2’lik oran ile (187 kisi) internete girdikleri giinlerde ortalama 1-3 saat vakit
gecirdikleri tespit edilmistir. Bu orani 5 saatten fazla segenegiyle %24,7’lik oranla (115 kisi) takip
etmektedir. 3-5 saat araliginda %22,6’lik kisim (105 kisi), %12,5’'lik oranla da (58 kisi) oldugu
belirlenmistir (Tablo 13.).

Tablo 13. Saat olarak internet kullanim sikhg

internete girdiginiz giinlerde ortalama kag saatinizi internette gegiriyorsunuz? | % n

S R IR
q

idisaatte

5 saatten fazla
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Arastirmaya katiim gosterenlerin %98,5'i (458 kisi) sosyal medya araglarini kullandigini
belirtmis, ok diisiik oranla %1,5’i (7 kisi) sosyal medya araglarint kullanmadigini ifade etmistir
(Tablo 14.).

Tablo 14. Sosyal medya araglarini kullanim orani

Sosyal medya araglarini kullaniyor musunuz? | % n

Katihmalar “Sosyal medya araglarini gogunlukla hangi aygit iizerinden takip ediyorsunuz?”
sorusuna %65,6'lk oranla (305) kisi cep telefonu, %31,6'st (147 kisi) masaiistii/diziisti
bilgisayar, %2,8'i (13 kisi) tablet cevabini vermistir. Bu soruya verilen cevaplar dogrultusunda
gelisen teknolojiyle akilh telefonlarin artmis olmasi, sosyal medya araglarina erisim agisindan
biiyiik bir etken oldugunu belirtebiliriz (Tablo 15.).

Tablo 15. Sosyal medya araglarini takip etmekte kullanilan aygit

Sosyal medya araglarini ¢ogunlukia hangi aygit Gizerinden takip | % n

ediyorsunuz?

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya araglarini aylik kullanma sikligi giin cinsinden belirtilmesi
istendiginde yine yiiksek oranla her giin olarak tespit edilmistir. Her giin secenegini %85,2'lik
oranla (396 kisi), haftada 3-4 giin secenegini %12,5i (58 kisi), ayda 1-2 giin secenegini %1,1’i (5
kisi), 3-4 ayda bir secenegini %0,4’liik oranla (2 kisi)'nin sectigi tespit edilmigtir (Tablo 16.).
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Tablo 16. Sosyal medya araglarim aylhik kullanma siklig

7 Sosyal medya araglarini aylik kullanma sikhginizi giin cinsinden | %

belirtir misiniz?

Katilimcilarin %41,1’i (191 kisi) sosyal medya araclarini giinliik kullanmak sikigini 1-3 saat olarak
belirtmis, %29,5’i (137 kisi) 1 saatten az, %15,3’U (71 kisi) 3-5 saat, %14,2'si (66 kisi) 5 saatten
fazla kullandiklan tespit edilmistir (Tablo 17.).

Tablo 17. Sosyal medya araclarini giinliik kullanma sikhig

Sosyal medya araglarini giinliik kullanma sikliginizi saat [ % n

cinsinden belirtir misiniz?

“Hangi sosyal medya araglarinda hesabimiz bulunmaktadir?” sorusuna birden fazla secenek
isaretlenebilir cevaplar belirlenmistir. Katilimcilarin yiksek oranda sosyal medya araci olan
Facebook’ta hesabi oldugu tespit edilmistir. Bu tespitler oranlarla agiklandiginda %95,3’ii (443

kisi) Facebook, %69'u (321 kisi) Twitter, %61,3'i (285 kisi) Instagram, %55,7’si (259 kisi)
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Youtube, %53,3’li (248 kisi) Google+, %44,1’i (205 kisi) Foursquare, %30,3’li (141 kisi) Linkedin,
9%12,5’i (58 kisi) Blog uygulamalarini, %9’u (42 kisi) Pinterest, %6,5’i (30 kisi) Tumblr, %1,9’u (9
kisi) diger uygulamalan kullandiklari tespit edilmistir (Tablo 18.).

Tablo 18. Sosyal medya araglarinda kullanilan hesaplar

Hangi sosyal medya araglarinda hesabiniz bulunmaktadir? (Birden | % n

fazla isaretlenebilir)

Katihmcilarin sosyal medya hesaplarinda markalar takip etmesine etken olan faktorleri
sordugumuzda, katithmcilarin markaya olan ilgileri en gok segilen cevap olmustur. %73,1'i (158
kisi) markaya olan ilgim, %51,9'u (112 kisi) yapmis oldugum satin alma, %38,4't (83 kisi)
reklamlar, %16,2’si (35 kisi) arkadaslarimin/gevremin takip ediyor olmasi, %5,1’i (11 kisi) diger

secenegini isaretlemistir (Tablo 19.).
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Tablo 19. Sosyal medya hesaplarinda markalarin takip edilmesine etken olan faktérler

Asagidakilerden hangisi/hangileri yukarida belirttiginiz markalarin | % n
sosyal medya hesaplarini takip etmenizde bir etken olmustur?

(Birden fazla isaretlenebilir)

RS

olan ilgim

Ankete katiim gosteren sosyal medya kullamailan, takip ettikleri 3 markaya goére en gok takip
edilen ilk 12 marka; Nike (25 kisi), Adidas (19 kisi), Mango (16 kisi), Markafoni (16 kisi), Zara (15
kisi), Trendyol (12 kisi), Samsung (11 kisi), Koton (11 kisi), Mavi Jeans (9 kisi), Turkcell (9 kisi),

H&M (8 kisi), Lacoste (7 kisi) olduklar tespit edilmistir (Tablo 20.).
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Tablo 20. Sosyal medya kullanicilarin takip ettigi ilk 12 marka

Sosyal medyada takip ettiginiz marka(lar) var ise, en ¢ok | n

takip ettiginiz ilk 3 markayi belirtir misiniz?

;{{1"6“53‘?“(’?"“ %

<H&M:
Brsds

4.3.2. Olgeklerin Giivenirlilik ve Gegerlilik Testleri

Arastirmanin giivenirliligi Cronbach Alpha yénetimiyle hesaplanmistir. Her bir &lgek icindeki
maddelerin diger maddelerle olan iliskisini bir katsayi ile hesaplanmaktadir. Bu ydontem Kuder
Richardson formiillerinden tiiretilmistir. Madde istatistikleri, 6lgme arasindaki her maddenin
aldigi deger ile aracin tiimiinden alinan toplam deger arasindaki iliskiyi ifade eder (Balci, 2010;
5.109). Bir 6lgegin giivenirliligi hesaplanan alfa (a) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa

katsayisina bagh olarak bir élcegin giivenirliligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008; s.405):
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e 0.00<a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
e 0.40<a<0.60 ise dlgegin giivenirliligi disik,
e 0.60<a<0.80 ise dlcek oldukga giivenilir, ve

e 0.80<0<1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Bu arastirmanin analizinde kullanilan SPSS 18.0 programinda model sorularina iligkin yapilan

giivenirlilik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri asagidadir. Ortaya cikan

giivenirlilik (reliability) degeri élgeklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarini gostermektedir.

Tablo 21. Giivenilirlik Analizi Sonuglan

Givenilirlik
Analizleri

Degiskenler

i1: Sosyal medyayl ge§|tll konularda bllgl edlnmek icin kuIIanlyorum

i2: Sosyal medyay: haberlere ulagmak igin kullaniyorum.

i3: Sosyal medyayi eglenmek icin kullaniyorum.

i4: Sosyal medyayi fotograf/video/miizik v.b. paylagsmak igin
kullaniyorum.

i5: Sosyal medyayi insanlarla baglanti/iletisim kurmak icin
kullaniyorum.

i6: Sosyal medyay: kurumlarla baglanti/iletisim kurmak igin
kullaniyorum.

i7: Sosyal medyay: gesitli konularda insanlarla isbirligi gerceklestirmek
i;in kullamyorum

araclarinin kullaniimasi gereklidir.

T1 Flrmalarln pazarlama amagclarinin ger;eklegmeSI |<;|n sosyal medya

T2: Firmalarin sosyal medya aragclarini pazarlama faaliyetleri
cercevesinde kullanmalarini faydal buluyorum.

T3: Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri
cercevesinde kullanmalanindan hoglaniyorum.

T4: Firmalanin sosyal medya araglarini pazarlama gergevesinde
kullanmalarinin eglenceli oldugunu diisiintiyorum.
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Tablo 21. devami

Giivenilirlik
Analizleri

Degiskenler

P1 Markalarin sosyal medyada diizenledikleri kampanyalara katilirim.

a

P2: Bir markanin benimle sosyal medya iizerinden iletisime gegmesi
beni olumlu etkiler.

P3: Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasinm.

P4: Satin aldigim Griinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirnm.

P5: Satin aldigim Griinden memnun kallrsam sosyal medyada diger
kullanicilara tirtini almalarini tavsiye ederim.

P6: Satin aldlélm i.in'inden memnun kalmazsam sosyal medyada diger

Jl Bu markalar gugludur

J2: Bu markalar samimi/diiriisttiir.

J3: Bu markalar 6zgiindiir.

J4: Bu markalar giivenilirdir.

15: Bu markalar yaraticidir.

J6: Bu markalar baganhdir.

J7: Bu markalar ¢agdas ve yenilikgidir.

18: Bu markalar sektorlerinde liderdir.

Jo: Bu markalar cesurdur.

S Mar

E1l: Kendirﬁi bu markalara yakin hissederim.

E2: Bu markalann iriinlerini kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

E3: Bu markalann driinlerini kullandigimda kendimi ayricalikh
hissederim.

E4: Bu markalarn diriinlerini kullandigimda kendimi iyi hissederim.

E5: Bu markalarin sdylediklerine her zaman inanirim.

E6: Bu markalanin fiyatlan diger markalardan yiiksek olsa da yine bu
markalari tercih ederim.

E7: Bu markalari satin almak igin her zaman olumiu bir tutum
sergilerim.
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4.3.3. Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezler Coklu Regresyon Analizi istatistik teknigi ile test
edilmistir. Coklu Regresyon Analizi, bagimli degiskenle iliskili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz
degiskene dayall olarak, bagimh degiskenin tahmin edilmesine yénelik bir analiz tiriidiir. Bu
analiz bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda iliskinin yoniine iliskin yorum yapma

olanag) verir (Biiyiikéztiirk, 2002; 5.94). Hipotez testlerinin sonuglar Tablo 22’de verilmigtir.

Tablo 22. Hipotez Testlerinin Sonuclan

Hipotezler P degeri

S R O S S S RO R
k I %) !g S :

ipel 188 dnan

¥

4 W S

Sosyal medyé takipgiligi markaya yohelik tutumlan bozitif (P>0,05)

yonde etkiler.

ilk olarak Sosyal Medyada interaktif iletisimin ve Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik

Tutumlarin Marka Takipciligi lizerindeki etkisine Tablo 23’te bakilmustir.
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Tablo 23. Sosyal Medyada interaktif iletisim ve Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik
Tutumlarin Sosyal Medyada Marka Takipgiligi iliskisi Regresyon Analizi Sonuglari

i

R?=0,309 Diizeltilmis R*=0,301 F=42,831 p=0,000

T

Bagimh Degisken: Marka Takipgiligi

Marka takipgciligi bagimh degisken; interaktif iletisim ve sosyal medya pazarlamasina yonelik
tutumlar bagimsiz degiskenlerdir (tahmin degiskenleridir). Tekli regresyon modellerinde oldugu
gibi belirlilik katsayisi (R?) 1’e ne kadar yakin ise mevcut olan model o kadar uygundur
(anlamlidir). Regresyon analizi sonuglarina gore, sosyal medya pazarlamasina yénelik tutumlar
ve sosyal medyada interaktif iletisim birlikte sosyal medyada marka takipgiligi degisiminin
%31’ini anlaml bir sekilde aciklamaktadirlar (R*=0,309; F=42,831; p=0,000).

Nitekim, marka takipgiligi ile interaktif iletisim (B=0,277; p=0,000) ve sosyal medya
pazarlamasina yonelik tutum (B=0,348; p=0,000) arasinda anlamli iligkiler vardir. Buna gbre;
sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar, marka takipgiligini en yiiksek derecede

etkilerken, sosyal medyadaki interaktif iletisim ikinci derecede etkilemektedir.
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ikinci olarak Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin Marka imaji iizerindeki etkisi Tablo 24’te
incelenmigtir.

Tablo 24. Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin Marka imaiji iligkisi Regresyon Analizi
Sonuglari

Vil

pciligi

Marka takipciligi, marka imajina iliskin varyansin %21’ini agiklamaktadir (R?=0,213; F=51,054;
p=0,000) ve iki degisken arasi pozitif ve anlamli olarak bulunmustur (=0,461; p=0,000).

Son olarak Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin Marka Tutumu {izerindeki etkisine Tablo 25.'te
bakilmistir.

Tablo 25. Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin MarkaTutumu iligkisi Regresyon Analizi
Sonuglari

Kurulan regresyon modeline gore marka takipgiliginin marka tutumuna iliskin varyansin
%16’sini agiklamaktadir (R?=0,157; F=35,144; p=0,000). iki degisken arasi pozitif ve anlamli

olarak bulunmustur (B=0,396; p=0,000).
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Sosyal medya hizla gelismekte olan birgok mecraya sahiptir. Pazarlamanin tutundurma karmasi
elemanlari gelisen teknolojiye paralel olarak sosyal medya pazarlamasina ayak uydurmaktadir.
Ozellikle de teknoloji ile biiyilyen bir neslin varlig tutundurma araglarinin etkili ve yerinde
kullaniimasini gerekli kilmaktadir. Sosyal medyanin interaktif iletisime olanak saglamasi, sosyal
yapisi ve igerik agisindan giin gectikce daha gok zenginlesmesi giiniimiiziin dnemli tutundurma
araclarindan birisi haline gelmistir.

Sosyal medyada interaktif iletisimin ve sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarin, marka
takipciliginde etken olup olmadigim ayrica markalarin dogru tiiketiciye ve hedef kitleye ulagip
ulasmadigini, marka imajlarinin tiiketici Gzerindeki algilarini, etkilerini ve satin alma tutumlarini
dlcerek, sosyal medya mecralarinin marka imajina ve marka tutumuna saglayacag etkilerinin
anlasilmasi icin yapilan bu aragtrmadaki siireci ve sonuglari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji ve marka tutumuna ait literatiir taramasi
sonrasinda sosyal medyanin igerigini yansitacak faktérler “sosyal medya iizerinden -
gerceklestirilen interaktif iletisim”, “sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar”,
“sosyal medyada marka takipgiligi”, “marka imaji” ve “marka tutumu” olarak tespit
edilmistir. Bu faktérlerin l¢limii igin uluslararasi indekslerde yayinlanan makalelerdeki
olceklerden yararlanilmigtir. Olusturulan model ¢oklu regresyon analizi ydntemiyle test
edilmigtir.

e Yapilan élgiimlemeler sonrasinda hipotezler test edilmis ve sosyal medyada interaktif
iletisim ile sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar kullanicilarin sosyal medyada
marka takipgiligini dogrudan etkiledigini, sonrasinda da marka imaji ve marka tutumuna

pozitif ydnde etkiledigi tespit edilmistir. Olusturulan modelin dl¢limlenmesi yapilmig ve
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sonuglar sosyal medyanin marka imaji ve marka tutumu iizerinde etkili oldugu sonucuna
vanimstir.

e Elde edilen modelin dl¢iimleme sonuglarina gore markalar, sosyal medya iizerinde
bireylerle interaktif iletisime gegmelidir. Sosyal medya igeriklerinin hazirlanmasinda
verilen bilgilere dikkat edilip iyi hazirlanmal, takipcilerin ilgisini ¢ekecek, begeni
kazanacak icerikler paylasilmalidir. Sosyal medya takipgilerinde marka farkindahgin
arttinci  paylagimlarda bulunularak marka imajina ve markaya karsi olusturulacak
tutumlara katki saglanacaktir.

Markalar, licretsiz iiyelige sahip sitelerde ve hizla biyiiyen gruplara ulagsmada sosyal medya
mecralarini nemli bir araci olarak gérmektedir. Markalarin sosyal medya araciligiyla ulastig
hedef kitleden geri bildirim alabilmek maliyetsiz, kolay ve hIZ|Idlr’. Bu firsat reklam biitgesi
olmayan kiigiik isletmeler icin biiyiik 5nem tagimaktadir.

Sosyal medya dinamik bir yapiya sahip oldugundan, paylasilan bir mesaj cok kisa bir siirede
binlerce kisiye ulagabildigi gibi, ayni mesaj birkag giin icerisinde etkisini kaybedebilmektedir. Bu
etken goz oniinde bulundurularak markalar, sosyal medya ortaminda anlamh ve begenilen
mesajlarin génderilmesinde devamhlik gésterip marka imajina ve marka tutumuna katki
saglanmasi hedeflenmelidir.

Sosyal medya araglan cok cesitli ve zengin igerigi sahiptir. Arastirmanin sonuglarinda tespit
edildigi iizere sosyal medya araglan denilince akla %95,3 oranla Facebook gelmektedir.
Arastirmaya katilan 465 kisinin 443 kisisi Facebook’ta hesabi bulunmaktadir. Sosyal medya
araclarini aylik kullanma sikigini %85,2 lik oranla 396 kisi her giin olarak yanitlamigtir. Bu sonug
sosyal medyanin insanlann hayatinda 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Sosyal medya ortaminda satin aldiklar iriin ile ilgili fikir ve goriislerini paylasabilen kullanicilar

marka imaji ve markaya yénelik tutumlarda diger kullanicilan markaya karsi olumsuz yonde de
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etkileyebilmektedir. Bu faktér marka imajina ve marka tutumuna karsi etkili olacagindan
markanin pazarda begenilen, takdir edilen, sevilen ve fiyat yoniiyle ulagilabilen mal ve hizmet
tretimini basarmis olmasi, markada olumsuz imaj yaratiimasina imkan vermeyecektir.

Sosyal medyada markalarin takipci sayisi, takipgilerin yorumlari ve paylagilan mesajlarin
icerikleri marka hakkinda yaratilan imaj ve markaya karsi olusan tutumlarin yansimasidir. Fakat
bazi markalarin sosyal medyada yer almadigi ve hatta yer alip basan saglayamadig
goriilebilmektedir. Sonug olarak, gelisen ve degisen teknoloji ile markalarin sosyal medya
pazarlamas! lizerinde yogunlasarak, yeni neslin internet c¢ag ile biiylidiginii g6z 6niinde
bulunduruldugunda, geleneksel medya pazarlamasinin biiyiik bir béliimiiniin sosyal medya

pazarlamasiyla gerceklesecegi tahmin edilmektedir.

5.2. Oneriler
Yapilan ara§tlrmada elde edilen bulgu ve sonuglar 1si8inda giiniimiiz isletmelerine sosyal medya
pazarlamasi hakklnda yapilacak énerileri su maddeler altinda siralamak faydali gériilmektedir:

e Katilimcilara sorulan takip ettiginiz ilk 3 marka sorusuna verilen yanitlarda ilk iki sirayi
spor {riinleri satan markalarin aldigini ve genel olarak verilen yanitlarda da giyim ve
aligveris sitelerinin takip edildigi tespit edilmistir. Bu tespitler 15iginda sosyal medyada
markalasmis ya da marka olmak isteyen isletmeler sosyal medya uygulamalari,
aktiviteleri icerisinde yerlerini almali, sosyal medyada dengeli ve aktif olmal, iletigim
kurdugu kisileri sosyal medya sayfalarina yonlendirerek, sosyal medya izerinden
interaktif iletisim kurma avantajini elde etmeleri faydali goriilmektedir.

e Sosyal medya araglarini kullanarak yapilan paylasimlarda markalarin kendi web
adreslerine ybnlendirmede bulunulmasi ile web adreslerini etkin tutmalari

saglanmalidir. Bu sayede arama motorlarinda web adresleri ilk siralarda yer alarak
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marka imajina katki saglamasi amaclanmahdir. Ciinkii sektériin cesitliligine gore
internetten yapilacak arastirma ve aligveris sirasinda web adresinin bilinir olmasi marka
imaji ve marka tutumuna kargi 6Gnem tagimaktadir.

Katihmailarin sosyal medya hesaplarinda markalan takip etme sebeplerini %73,1'lik
oranla 158 kisi markaya olan ilgileri, %51,9'u 112 kisi yapmis oldugu satin alma, %38,4'ii
83 kisi ise reklamlar olarak yaﬁltlam|§tlr. Bu sonuglar dogrultusunda tiiketicilerin
markaya olan ilgileri, rekiamlar ile yapilmis yonlendirmeler ve satin alma davraniglari
sonrasinda, sosyal medyada iiriin hakkinda detayh bilgi ve yorumlan degerlendirmek,
goriis paylasmak (izere takip edebilecegi yorumlanabilmektedir. Bu &lciitler
dogrultusunda markalar; profesyonel yapitlar, resmi agiklamalar yerine sosyal medyada
icten, giivenilir ve anlaml mesajlani tercih etmelidir. Bu sayede kullanicilar tarafindan
paylasilan mesajlar takipgi sayisinin da artmasi saglayacaktir.

isletmeler sosyal medyada giiclii ve etkili hale gelebilmek icin etkinlik, duyuru ve avantaj
saglayan kampanyalarinin sosyal medya ortaminda vyiiriitmesi faydali olacaktir.
Markalarin, sosyal medya takipgisi olundugunda gekilise katiima hakki, %5 indirim v.b.
uygulamalara yer verdigi gériilmektedir. Bu tarz etkinlik ve indirimler kigileri, markalarin
sosyal medya sayfalarini ziyaret edip igerikleri incelemesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Sosyal medya ahlaki ve toplumsal degerleri tahrip ettigi yoniiyle elestiriler almaktadir.
Markalar bu elestirileri goz oniinde bulundurarak toplumsal yapinin genelini kapsayan
etkinlikleri, duyurular ve icerikleri paylasmalidir.

Giiniimiizde sosyal medyayl geng neslin kullandigi bilinmektedir. Bu arastirmada da
katiimailarin yas ortalamasi 27’dir. Yeni yetisen neslin internet ¢aginda, internetle
biiyiidiigi diisiiniildigiinde farkh teknolojik ve toplumsal gelismeler yasanmadig siirece
sosyal medya vazgegilmez olmaya devam edecektir. Bu durum markalarin sosyal medya
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alanina yatinm yapmalarinin ve gelecekte bunun faydali olacagimin anlamalar

gerekmektedir.
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S4. Internete girdiginiz giinlerde ortalama kag saatinizi internette gegiriyorsunuz?
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S5.10 Sosyal medya katihm diizeyiniz ile ilgili agagida yer alan ifadelere katilim 112|345
duzeym|2| bellrtlr misiniz?
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S.11 Sosyal medyada takip ettiginiz marka(lar) var ise, en ¢ok takip ettiginiz ilk 3 markay: belirtir
misiniz?

512. Asagidakilerden hangisi/hangileri yukarida belirttiginiz markalarin sosyal medya
hesaplarlm takip etmenlzde blr etken oImu5tur? (Birden fazla |§aretleneb|l|r)
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Markaya olan |lg|m

F|rmaIar|n sosyal medya araglarlnl pazarlama faallyetlerl gergevesmde
kuIIanmaIarlnl faydali buluyorum

Firmalarin sosyal medya araglarlnl pazarlama faaliyetleri cercevesinde
kullanmalarinin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.
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S.14 Liitfen asaglda yer alan |fadelere katlllm duzeylnIZI bellrtlnlz
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Satm aldlglm urunden memnun kalmazsam sosyal medyada dlger kullamcﬂara
tiriini almamalarini tavsiye ederim.

S.15 Litfen asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi sosyal medyadatakip |1]2[3|4|5
ettlglnlz markalarl diistinerek belirtiniz.
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teruh ederim.
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$18. Medeni Durum:

Hayir

520. Callsma Durumunuz.

Dlger

S21. Aylik Hane Geliriniz
L2000 dendz it e

) un%xm mm

2000—4999 TL

00079999 T

10000 14999 TL

) u‘ﬁsx;% 11 *mw@ﬁﬁv

i e e ~ o AR

Doktora

89



