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OZET

MARKA FARKINDALIGI OLUSTURMADA PAZARLAMA ARACI
OLARAK SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI: ZEN PIRLANTA ORNEGI

Teknolojinin getirmis oldugu degisim ve olanaklar yillardir devam etmis olan
aliskanliklarimiz iizerinde birtakim degisiklikler yaratmistir. Sadece birey olarak
degil, kurum olarak da bu degisime ayak uydurma zorunlulugu, bugiiniin yogun
rekabet ortaminda bir mecburiyet haline doniismiistiir.

Bu nedenle rekabet¢i davranig yontemleri isletmeler arasi iliskilerde oncelikli
konuma gelmis ve bununla beraber, isletmeler irettikleri mal ya da hizmetlere
yonelik olarak farklilik yaratabilecek alternatif yol arayisi i¢erisinde bulunmuslardir.
Giliniimiiz kosullarinda sosyal medya bu amaglar1 yerine getirmek icin etkili bir arag
olmustur.

Markalar sosyal medya ortamlarinda tiiketici zihninde; igerigi, goriiniimii,
sundugu cesitli farkindalik unsurlar1 ile diger rakiplerinden ayrisan marka olarak 6n
plana c¢ikmaya baslamislardir. Markalarin pazar paylarini  koruyarak, rekabet
ortamlarinda basarili olabilmesi, dogru sosyal medya platformlarinda, dogru
pazarlama stratejileri sunarak, yonetilmesi ile miimkiindiir.

Bunun i¢in marka ve isletmenini genis kitleler tarafindan tercih edilmesi
gereklidir ki buda sosyal medya mecralar1 ve buradaki tutundurma faaliyetleri ile
gerceklesir. Sosyal medya; hedef kitle zihnindeki markanin ve kurumun farklilasarak
konumlandirilmasint saglayacak uygulamalar ile marka yonetim siirecinde 6nemli
islevlere sahiptir.

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

Marka Farkindaligi



ABSTRACT

THE USE OF SOCIAL MEDIA MARKETING TOOL IN A CREATING
BRAND AWARENESS : EXAMPLE OF ZEN PIRLANTA

Technology has brought change that has created some changes to our habits, and
the amenities which continued for many years. Just, not as an individual but as an
institution, an obligation to keep pace with this change, it has become a necessity in
today's highly competitive environment.

Competitive behavior methods have become a priority in the relations between
enterprises and, however, businesses have sought alternative ways to create a
difference for the goods or services they produce. In today's world, social media has
become the best tool to fulfill these goals.

Brands in these environments in the consumer mind; content, appearance,
presented with various elements of awareness of other competitors have begun to
stand out as the brand. It is possible for brands to be successful in competitive
environments by protecting their market shares and by creating and managing them
in the right social media platforms by providing the right marketing strategies.

For this, the brand and the company is required to be preferred by the broad
masses. This is through social media and promotional activities. Social media; it has
important functions in the brand management process with applications that will
enable differentiating brand and institution in the mind of the target audience.

Keywords: Social Media, Instagram, Social Media Marketing, Brand, Brand

Awareness
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda web teknolojileri iizerinden pazar piyasalarina ulasimi
saglayip genisletebilmek, modern pazarlamanin bir aract olmustur. Bu nedenle
pazarlamacilar i¢in sosyal medya, pazar paylarimi arttirabilmek ve siirekliligini,
saglamalar1 acgisindan olduk¢a dnemlidir. Sosyal medya, miisterilerle daha yakin ve
etkileyici iligkiler kurulmasina izin vermesi yaninda isletme ve markalar i¢in faydalar
sunabilecek olan bir yeniliktir. Buna bagl olarak, markalarin da yeni diizeni
benimsedikleri, sosyal ag siteleri ve diger sosyal medya uygulamalarindaki

calismalarina bakildiginda net olarak goriilebilmektedir.

Markalar sosyal medya vasitasi ile siirdiirmiis olduklar1 bu yenilik ve ¢alismalar
ile genis kitlelere her an ulasarak farkindalik, tanitim ve tiiketiciyi bilinglendirme
konusunda etkili olmustur. Ayrica markalar sosyal medyanin hizi sayesinde
tiikketiciyle yakin bir etkilesim icinde olarak, onlarin beklentilerini taniyip kendi
hedeflerine ulasmay1 hizlandirmiglardir. Boylelikle sosyal medyay1 dogru ve aktif
kullanan markalar iginde bulunmus oldugu rekabet ortami ve almis olduklari
geribildirimler ile iiretimlerinde ve planlamalarinda daha etkili olup, marka

farkindalig1 ve degerleri konusunda saglam olarak ilerleyebilmektedirler.

Bu dogrultuda calismamizda konunun biitiinligiinii saglanmast bakimindan
oncelikli olarak “Sosyal Medya ve Araglar1” olarak isimlendirilen bdliime yer
verilmigtir. Bu boliimde, sosyal medya kavrami, tarihi, Onemi, avantaj ve
dezavantajlar1 agiklanmaktadir. Daha sonra ise, sosyal medya araclarininin tiimii

detayl1 olarak ele alinmistir.

Tezin “Sosyal Meya Pazarlamasi’’ olarak isimlendirilen ikinci bdliimiinde ise,
sosyal medya pazarlama kavrami, stratejileri, avantaj dezavantajlar1 ve siireci
konular1 ele almmistir. Boliimde ayrica sosyal medya araclari ile pazarlama
konusunun nasil uygulanacagi ve bu siirecte nelere dikkat edilmesi gerektigi konusu

aciklanmaya calisilmigtir.



Tezin {igiincili boliimii olan “Marka Farkindaligi ve Sosyal Medya’’ konusunda
ise, marka, marka ile ilgili temel kavramlar, marka farkindaligi ve bilesenleri
konular1 anlatilmistir. Bolimde son olarak marka farkindalig1 yaratan unsurlar ele

alimmig ve farkindalik yaratma siirecindeki 6nemine deginilmistir.

Tezin son bolimii ¢aligmanin uygulama kismindan olusmaktadir. Bu bdliimde
sosyal medyanin pazarlama araci olarak marka farkindaligi yaratmada nasil
kullanildig1 Zen Pirlanta 6rnegi iizerinden ele alinmistir. Zen Pirlanta’nin belirli
tarihler arasindaki Instagram hesab1 paylasimlar1 icerik analizi ydntemiyle
incelenmistir. Bu dogrultuda, oOncelikli olarak farkindalik uygulamalarinin nasil
gerceklestirildigi, basarili bir sosyal medya uygulamasi i¢in isletmeninin kullandigi

unsurlar1 ve bu siirecte bunlar1 nasil yonettigi anlatilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE ARACLARI
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Son yillarda kaynaklarda yer alan bazi tanimlara gore sosyal medya; birgok ortak
yonleri ile bir araya gelen insanlarinin fikir ve deneyimleri iizerine kurulu dogal ve
samimi online platformlar olarak belirtilmistir (Evans, 2008: 31). Soytiirk (2009) ‘a
gore sosyal medya, kullanici igeriginin kendisidir (Soytiirk, 2009: 58).

Blossom (2009), bireylerin diger gruplar1 etkileyebilmesine olanak saglayan,
Olceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler olarak belirten sosyal medyay1 su sekilde

belirtmistir (Blossom, 2009: 29-30-32):

» Yiiksek erisilebilir ve dl¢eklenebilir teknolojileri kullanir.

» Insanlarin diger bireyler ile iletisim kurabilmesine olanak saglar. Gergeklesen
bu iletisimler birden ¢ok say1 ya da ¢ok sayidan ¢ok sayiya ger¢eklesebilir.

= Etki saglar. Yiiksek ol¢eklenebilir teknoloji sayesinde etki alanin1 6nceden

bilmek miimkiin olmayabilir.

Bir bagka tanima gore sosyal medya; yeni medyanin gelismesi ile ortaya ¢ikan
ve iletisim alaninda bir devrim yaratan araglar olarak tanimlanabilir (Gonenli ve

Hiirmerig, 2012: 214).

Erkul, (2009) web tabanl bir sitenin ya da uygulamanin sosyal medya olarak
tanimlanabilmesi i¢in asagidaki oOzelliklere sahip olmasi gerektigini belirtmistir

(Erkul, 2009: 3):

* Yayincidan bagimsiz kullanicilarin olmasi
= Kullanic1 kaynakli igerik olmasi
= Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi

= Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi



Bazi durumlarda Web 2.0 ile sosyal medya birbiri yerine kullanilmaktadir. Bu
ylizden sosyal medya Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus, sosyal etkilesim,
topluluk olusturma ve isbirlikli projelere imkan saglayan Web siteleri olarak da
tanimlanabilir. Ancak Web 2.0 teknolojik boyut olarak belirtilirken, sosyal medya
sosyal boyut ve kullanimi1 6n plana ¢ikarmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009:7).

Glinlimiizde sosyal medya gruplandirilmasinin kolay olmamasinin nedeni, aktif
olarak kullanilan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Yelp, Google gruplari,
Linkedin, Pinterest, Digg, Google Plus, Flickr, Slideshare, Wikiler ve Second Life
gibi bircok genis sosyal medya gruplarini kapsamasinin disinda her giin yeni bir

sosyal medya aracini biinyesine katarak biiytimesidir (Tuncer, 2013: 15-16).

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan “Digital in 2019 Global
Overview” raporunda, diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet kullanmaktadir.
Bu rapora gore; Diinya niifusunun 4.38 milyarinin internet kullanicist oldugu ve 3.48
milyar kullanicinin ise aktif olarak sosyal medya kullanicisi oldugu belirtilmektedir

(We Are Social and Hootsuite, 2019).

1.2. SOSYAL MEDYANIN ONEMIi

Gilinlimiizde internetin en gézde uygulamalari arasinda yer alan sosyal medya,
son yillarda en onemli iletisim araglarindan biri olma yolunda hizla ilerlemektedir.
Internet kullanimin artmasiyla, sosyal medya kullanimi arasinda bir paralellik
gozlenmektedir. Bu paralellik ilerleyen yillarda internet kullanimin biiyiik bir
kismmin sosyal medya tarafindan saglanacagi bilgisine 1s1k tutmaktadir. Iletisim
aract olarak kullanilan sosyal medya, arama yapma, bilgi edinme ve oyun oynama
gibi bircok konuda insanlarin hemen her ihtiyacin1 karsilamaktadir (Hazar, 2011:

153).

Kurumsal anlamda kisi, kurum ve organizasyonlarin bir pazarlama alani1 olarak
gérmeye basladig1 sosyal medya, yliksek sayilarda kullanicilara hitap etmesiyle de

biiyiik bir ilgi gérmektedir (Bulunmaz, 2011: 22).



Isletmeler agisindan ele alindiginda; Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr,
Bloglar gibi bir¢cok sosyal paylasim aginin bir biitiinii olarak adlandirilan sosyal
medya alt dallart isletmelerin son yillarda olduk¢a 6nem verdigi alanlardan biri
haline gelmistir. Isletmeler agisindan bu dnemin en somut d6rneklerinden biri de
isletmelerin sosyal medya alt dallarin stirdiirebilirligini ve gelisimini kontrol

edebilmek i¢in yeni is giicli ve departmanlar talep etmeleri gosterilmektedir.

Sosyal medya tiim diinyadaki tiiketicilere karsi su ana kadar gerceklesmemis
biiylik bir giic vermis, boylelikle isletmeleri daha acik ve esnek olmaya zorlamistir.
Sosyal medya isletmeleri organizasyonlari, hiikiimetleri, konusmalarini ve iletecek
oldugu mesajlar1 radyo ve televizyon gibi yayin organlari olmaksizin daha da ucuz
iletebilecekleri konusunda diisiinmeye yoneltmistir (Kerpen, 2011: 4). Tiiketicilerin
haklarini savunarak iireticiye ya da saticitya kolayca ulasabilecegini bilmesi, alimlarin

artmasina ve hizla kararlar alip uygulamasina neden olmustur.

Kitlesel bir sosyo-ekonomik degisim olan sosyal medya is yapis sekillerini ve
insanlarin beklentilerini tamamen degistirmistir. Tiketiciler artik sosyal medya
araclarini kullanarak iirlin ve hizmete ulagmay tercih etmektedir. Bunu da geleneksel
medya ile degil, bilginin bu kadar kolay ve hizli yayilmasimin bir sonucu olarak iiriin
ve hizmetlerini sosyal medyada en iyi sekilde sunan igletmeler gelistirmektedir.

Bunun sonucunda ise tiiketici kazanmaktadir (Seving, 2012: 27-40).

Sosyal medyanin son yillarda bu kadar yayginlasmasinin ve geleneksel medyaya
gore daha cazip hale gelmesinin nedenlerini 4 baglikta analiz eden Woodall ve Colby

(2011: 23), sirasiyla analizlerini su sekilde agiklamistir:

e Sosyal medya kullanicilarinin istedikleri zaman iletisime geg¢meleri,
istemedikleri zaman ise iletisimi kesebildikleri 6zgiir bir platforma sahiptir.

e Sosyal medya ile iletisim aglarin1 genisletebilen sosyal medya kullanicilari
diger kullanicilar ile deneyimlerini paylasabilmektedir.

e Kaullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartismak ve degerlendirmek igin
kurduklar1 tiiketici topluluklar1 olarak adlandirilan ve is, aile, politika,
teknoloji gibi baska alanlarla ilgili konularda fikir aligverisi yapabildikleri bir
platformdur. Ayrica bu bilgi aligverisi ile topluluk iiyelerinin belli bir
uzmanliga odaklanmasina ve sosyal medya interaktifliginin toplulugun bilgi

seviyesinin artmasina yardimci olmasidir.

5



e Genellikle uzman olarak goriilen sosyal medya kullanicilarin yorumlari,
ticari kaygi giiden satig personellerin yorumlarindan daha giivenilir olarak
degerlendirilmekte ve bunun sonucunda sosyal medya diger kullanicilardan

dogrudan bilgi almak amaciyla etkin bir sekilde kullanilabilmektedir.

1.3. SOSYAL MEDYA TARIHCESI

Internet, herhangi bir yer ve zaman kavramiyla sinirlanmayan ve insanlarin bir
araya gelmelerini saglayan platformdur. Tabii ki bu etkilesim, sanal bir bigimde
bilgisayarlarinin aglarla baglandig1 fiziksel ortamlardaki somut iletisimlerden

farklidir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 24).

Ik olarak askeri bir proje amacli gelistirilen internet, ABD Savunma
Bakanligi’nin gelistirdigi Arpanet Projesine dayanmaktadir. 1969 yilinda yalnizca
dort {niversitedeki bilgisayarlar1  birbirine baglayan  Arpanet’in  hayata
gecirilmesinden, 1991 yilinda giinlimiizde kullandigimiz word wide web
protokoliiniin Isvicre’de Cern Entstitisii’nde bulunmasma kadar daha c¢ok teknik
gelismelere odaklanan internet, 1993 yilindan itibaren grafige dayal tarayicilarin

meydana ¢ikmasi ile etkinliginin arttirmaya baglamistir (Kahraman, 2013: 17).

Tarihler 12 Nisan 1993 yilin1 gosterdiginde Tiirkiye ilk kez TUBITAK ve ODTU
isbirligiyle internet erisimine baslamustir. Ayrica ODTU merkezinden yapilan 64
kbit/san hizindaki bu hat, {ilkenin tek internet baglantis1 olmustur. Sirasiyla Ege
Universitesi (1994), Bogazigi (1995), Istanbul Teknik Universitesi (1996) internet
baglantilar1 gerceklesmistir. 1970’lerde baslayan ve 1990’lardan sonra {ilkemizde
baslayan internet kullanimi, web sitelerin ve haberlesme portallarinin
yayginlagsmasiyla hizla artmig, 2000’li yillarda ise sosyal medyanin islevsellik
kazanmasiyla birlikte herkesimden insanlarin ilgisini kazanmay1 basarmistir (Vural

ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal medya tarihi bizi, baz1 makalelerin haber gruplarma gonderilmesini
saglayan, 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Elllis tarafindan kurulan Usenet’e kadar

gotiirebilmektedir (Hazar, 2011:155).



Ayrica yine bu yillarda Ward Christensen ve Randy Suess cevreleri ile iletisime
gegmek icin BBS (Bulletin Board System) isimli yazilimi ortaya ¢ikararak ilk sosyal
ag1 da olusturmuslardir (Kara, 2013: 62). 1988 yilinda kurulan IRC (Internet Relay
Chat) yazilimi ise dosya ve link paylagimini gelistirmistir (Hazar, 2011:155).

Sosyal medya tarihlerini Boyd ve Ellison (2007), Sekil 1.1°de su sekilde

gostermektedir:
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Sekil 1.1. Sosyal Medya Tarihleri Kaynak: Boyd ve Ellison (2007:212)

Sosyal Medyanin yayginlasmasinin temelleri 1991 yilinda World Wide Web
(www)’in halka acilmasiyla birlikte atilmigtir. 1990’li yillarin sonuna dogru
bireylerin ilgi odaklarina gore olusturulan forumlar sayesinde, insanlar kendi fikir ve
diisiincelerini konugmaya ve bunlar1 ¢evresindeki insanlara aktarmaya baglamislardir

(Gonen ve Hiirmerig, 2012:218).



Web 2.0 platformu ise 6zgiir diisiince ve fikirler i¢in ortam olusturmustur (Fu
vd. 2007: 675). Bugiinkii www (World Wide Web) kavrami Web 2.0 ile beraber,
sosyallesen web kavramina doniismiistiir (Fu vd. 2007: 675). Web 2.0 kavramu ile
birlikte ortaya sosyal medya kavrami ¢ikmis ve ilk kez Guidewire Group‘un
ortaklarindan Chris Shipley tarafindan kullanilmistir. Sosyal medya, cevrimigi
iletisimi miimkiin kilan, katilim ve isbirligini olusturan tiim araclar1 kapsamaktadir
(Newson vd, 2008: 49-50). Web 1.0 ile Web 2.0’in kiyaslanmasi1 Tablo.1’de

verilmistir;

Tablo 1.1 Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

WEB 1.0 WEB 2.0

1996

Web

Tim Berners Lee

Salt okunur web

Bilgi paylasimi

Eko sistem

Bilgiyi baglar

Sirketler insanlarin tiikettigi igerikleri
yayinlar.(CNN)

Icerikler yayinlayicilar ve okuyucular
arasinda etkilesim olmadan tek tarafli
yayinlanir.

Kisisel web siteleri

Icerik yonetim sistemleri

Mesaj panolari

Arkadas listeleri, adres defterleri

e 2006

e Sosyal Web

e Tim O‘Reilly

e Okunur ve yazilir web

o Etkilesim

e Katilim

e Insanlar1 baglar

e Insanlar diger insanlarin igerik
tilketebilecegi icerik yayinlar,sirketler
icerik yayinlamasina izin veren
platformlar olusturur .(Flickr...)

o Icerikler cift yonlii
etkilesimle yaynlanir.

Bloglar
Wikiler, Wikipedia
Topluluk portallar1

Cevrimici sosyal aglar

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503’den uyarlanmustir.

Sosyal aglarin ilk Ornegi olarak karsimiza c¢ikan sixdegrees.com sitesi

kullanicilara 1997 yilinda profil olusturma ve arkadas listeleme olanagi tanimig, 1998

yilinda ise arkadaslarinin listelerini inceleme firsatt sunmustur (Gonenli ve

Hiirmerig, 2012: 218-219).

1999 yilinda siirekli yenilenebilir bloglar iizerine kurulan LiveJournal

kullanicilarina; diger kullanicilar takip etme, grup yaratma ve diger kullanicilar ile

etkilesim konularinda etkin olmay1 amaglamistir (Hazar, 2011:155).
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2000 yihyla birlikte ise yiikleyisini hizlandiran sosyal aglar, fotograf paylasim ve
blog sitelerinin ¢ikisiyla birlikte yiikselisini hizlandirmistir.

Sosyal ag sitelerinde yeni bir baglatma i¢in kurulan Ryze.com, insanlarin is
baglantilarin1 yiikseltmelerine yardimci olmustur. 2002 yilinda Ryze.com’un sosyal
tamamlayicist olarak Friendster kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2007: 215). Bazi
kullanicilara gore gercek anlamda sosyal medyanin ilk Ornegi olan Freiendster,
kullanicilarin profil giincellemelerini takip ederek arkadas olarak eklenecek se¢imleri
uyarmakta ve Ozellikle ayn1 yerde oturanlar veya o6grenim hayatlarini siirdiiren
kullanicilar1 tesvik etmektedir (Hazar, 2011:155). Sektér gozetmeksizin is
diinyasindaki profesyonel kullanicilara hitap etmek i¢in 2002 yilinda kurulan ancak
2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan faaliyete gecirilen LinkedIn 200’den fazla
tilkede 150°den fazla endiistri alanina hizmet vermektedir. 2003 yilinda faaliyete
gecen Flicker ve Picassa gibi fotograf odakli sitelerin kurulusuna oncelik eden
Photobucket, kullanicilarinin fotograf ve albiim paylasmalarini imkan tanimmistir.
MySpace ise aym yil i¢inde kurulmus arkadas odakli bir site olup, hizli bir gelisim
gostererek 2006 yilinda diinyanin biiylik sosyal medya sitesi haline gelmistir (Génen

ve Hiirmerig, 2012: 219).

2004 yilinda Mark Zuckerberg ve oda arkadasi tarafindan Harvard
Universitesi'nde kurulan Facebook, giiniimiiziin en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamasi olmustur. 2005 yilinda sadece akademik ¢alismalar igin kullanilan
Facebook, 2006 yilinda tiim diinya kitlesine ulasmistir (Hazar, 2011: 155-156).
2005 yilinda video temelli bir web sitesi ve ayn1 zamanda arama motoru olarak
kurulan Youtube, 2009 yilinda ise Google’dan sonra en biiylikk arama motoru

olmustur (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 220).

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter, kullanicilarina 140
karakterlik metinler yazarak, duygu ve diislincelerini takipgileriyle paylasma ve
kullanicilarin birbirleriyle mesajlasmalarina olanak saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir. 2007 yiliyla birlikte Twitter iiye sayisiin artirmasiyla birlikte
gordiikleri ilgi benzer uygulamalar1 da ortaya ¢ikarmistir (O'Reilly, Milstein, 2009:
5; Kirik, 2013: 80).



Gilinliimiizde ise ragbet goren sosyal medya kuruluslar1 arasinda 2007 yilinda
kurulan FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus, 2008 yilinda kurulan Ping.Fm,
Kontain, 2009 yilinda kurulan NetLog, Posterous, 2010 yilinda kurulan Google Buzz
ile Sportpost 6n plana ¢ikmaktadir.

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan fotograf
paylasim ag1 olan Instagram, sosyal medya uygulamalarina yeni bir boyut getirmistir.
Tarihler 2012 yilim1 gosterdiginde Pinterest kapilarini kullanicilarina agmistir (Kara,

2013: 63).

Yukarida kronolojik liste sosyal medya hakkinda fikir sahibi olabilmeyi miimkiin
kilmaktadir. Web 2.0 altyapist iizerine kurulan, kullanicilar1 6zgiin, yaratict ve
amator iceriklerinden olusan, internet tabanli uygulamalar biitiinii olarak ifade
edilebilecek olan sosyal medya, genel bir karakteristik yapinin ortak tanimlamasini
olusturmaktadir. Sosyal medya adi altinda yer alan uygulamalarin hedef kitlesi,
kullanim amaci, bigimi ya da hangi platform iizerinde yer aldigi birbirinden
farklilagsa dahi, karakteristik yapisin1 olusturan unsurlar degismemektedir. O
nedenle, Facebook, Twitter veya Instagram 6ziinde birbirinden farkli uygulamalar
olsa da genis bir cergevede sosyal medya evreninin bilesenlerinin olusturmaktadir

(Kara, 2013: 64-65).

1.4. SOSYAL MEDYA OZELLIKLERI

Cok sayida paylasimin yapildig1 ve online medyanin yeni bir tiirii haline gelen
sosyal medya, son donemlerin en iyi girisimcilik fikirlerinden biridir ve asagidaki

ozellikleri icermektedir (Mayfield, 2008: 5) :

Katihmeailik: {lgisi olan kullanicilardan geri bildirim alip kullanicilarma katki
saglamay1 tesvik eden sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri yliksek oranda
katilimer sayisina ulagmasidir. Kullanicilar diledikleri konularda yorum yapip,

etkilesimde bulunabilme imkéanina sahiptir.
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Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu katilimcilarina programa katilma ve geri
bildirimlere a¢ik olmakla birlikte; bilgi paylasma, oylama ve yorum yapma gibi
olanaklar1 da saglamaktadir. Iceriklerden faydalanabilmek igin nadiren engeller

bulunur.

Karsilikh fletisim: Tek yonlii bir iletisim kaynagim kullanan geleneksel medyaya

gore, sosyal medya “iki yonlii iletisim” kaynagini kullanmaktadir. Sosyal medya,
diger kullanicilarla iletisim kurarak, iirinleri begenip yorum yaparken ya da satin
alirken miisterilerine kendilerini rahat hissetmelerini amaglamaktadir. Ayrica
misterilerin taleplerine hizli bir sekilde cevap verme ya da daha {irlinii sonraki

zamanlarda tercih edebilmelerine olanak saglamaktadir (Seving, 2012: 27).

Topluluk Olusturma: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi gerceklestirmede

topluluklar1 bir arada tutmakta ve topluluklar olusturmaktadir.

Baglantilik: Bircok sosyal medya diger sitelerle, kaynaklarla ya da kullanicilarla
baglanti kurma yoluyla baglantilik boyutu kazanmakta ve sonu¢ olarak da

biiylimesini devam ettirmektedir.

Mavnacioglu, sosyal medyanin temel O6zelliklerini su sekilde aktarmaktadir:
“Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasima ve tartismaya dayanan bir internet
uygulamalar zinciridir. Kullanicilar, kendi irettikleri igerikleri kolaylikla internet
ortaminda ve mobil ortamda yaymlamaktadir. Kullanicilar, baska kullanicilarin
iceriklerini, yorumlarin1  takip etmektedirler. Kullanici, sosyal medya
uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen konumundadir ” (Mavnacioglu

2009: 64).

Sosyal medyanin daima giincel olmasi, birden fazla kullaniciya izin verilmesi,
sanal paylasimlara agik olmasi gibi niteliklerinden dolayr kullanicilar tarafindan
benimsenen bir platforma dontismiistiir. Kullanicilar bu paylagim aginda herhangi bir
olay, kurum ya da marka hakkinda sahip olduklar fikirleri belirtebilmektedirler.
Kisisel paylasimlarin yani1 sira video ve fotograf gibi multimedya paylasimlari
yapabilmekte hatta kariyer planlamas1 ve is olanaklar1 sorgulanabilmektedirler (Okay
ve Okay 2014: 607). Bunlarin yam sira sosyal medya, kullanici odakli olarak,
herhangi bir engel olmaksizin kullanicilara esit sekilde s6z hakki taniyan bir

platformdur (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 11).
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Sosyal Medya, insan iligkileri, miisteri hizmetleri, miisteri iligkileri yonetimi,
insan kaynaklar1 gibi bircok kullanici odakli 6zelliklerinin disinda reklam, satis,
uygulama, aragtirma ve gelistirme gibi pek ¢ok alani da kapsamaktadir. Ancak
reklam ve satig gibi konularda miisteri ile iletisime gegecek olan kullanicilarin
mutlaka herkes sosyal medyanin 6nemli ozellikleri konusunda egitim almalari
gerekmektedir. Kullanicilarin miisteriler ile iletisimleri ne kadar agik ve saglikli
olursa, miisteriler de {irlinleri satin almada, kiralamada hatta iiriinleri begenip tavsiye

etmede kendilerini o kadar rahat hissederler (Kerpen, 2011: 166).

En yalin sekliyle sosyal medya, bireylerin internet {izerinden herhangi bir zaman
ve mekan simirlamast olmadan fikirlerini ve goriiglerini paylagabildikleri hatta
tartigabildikleri, internetin sundugu video ve fotograf gibi multimedya 6zelliklerini
smirsiz bir sekilde kullanabildikleri, aynt zamanda diger kullanicilar ile goriis
aligverisi ve paylasimlar yapabildikleri interaktif ortamin varligini hayata geciren
genis tabanli bir sanal platformlar olarak degerlendirilmektedir (Bulunmaz, 2011:

29).

1.4.1. SOSYAL MEDYA AVANTAJLARI VE RiSKLERI

Sosyal ag sitelerinin kurum ve kullanicilarina sagladigi birtakim avantajlar1 ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir.
1.4.1.1. Sosyal Medya Avantajlar:

Farkli fikirler tastyan sosyal ag sitelerinin kurum ve kullanicilarina sagladigi
birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Kontroliin tamamen kullanicinin elinde oldugu
sosyal aglar sadece kisiler i¢in degil kurum ve kuruluslar i¢inde 6nemli bir anahtardir

(Onat ve Alikilig, 2008: 1123).

Sosyal medya, teknolojik altyapisina dayali tam zamanli bir etkilesim imkéani
saglayan Ozelligi ile interaktivitenin sinirsiz ve tam kapasiteli kullanimina imkan
tanimaktadir (Bulunmaz, 2011: 30-31). Kullanicilar i¢in bilgiye kolay, hizli ve daha
ucuz ulagsmanin yoludur. Bu yontem ile tiiketiciler, sosyal medyada takipgisi
olduklart marka ya da kurumlarin piyasaya sundugu iirlin, promosyon ve

indirimlerden daha kisa zamanda bilgi sahibi olurlar.
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Bu sayede tiiketici ve markalar arasinda olusan ve bu giline kadar olmayan bir

yakinlasma dogar (Demir ve Kozak, 2013: 127).

Internet  iletisiminin  bir  diger avantaji, kullanici  davranislarinin
Olclimlenebilmesidir. Bu dlglimlerde, kullanicilarin  sayisi, bulundugu sehir,
inceledigi sayfalar ve inceleme siireleri kaydedilebilmektedir (Geng, 2010: 485).
Boylece kurumlar dijital pazarlama faaliyetleri adi altinda yiirtittiikleri ¢alismalar
sonucunda miisterileri ile yakin iletisim kurup, onlarin fikirlerini 6grenme firsati
yakalayarak kendi marka imajlarina pozitif katki saglayabilmektedirler. Ayrica
eszamanl bilgi aligverisi sayesinde miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilama

konusunda 6nemli bir avantaji ellerinde bulundurmaktadirlar (Bulunmaz, 2011: 21).

Bireylerin kendilerini rahat¢a ifade edebilme ve her durum karsisinda
miidahalede bulunma imkanin1 bulabilmesi, sosyal medyanin kisa zamanda genis
kitleler tarafindan benimsenmesinin en 6nemli sebebi olmustur. Bir diger ifadeyle,
bireyler sosyal medyada geleneksel medyanin aksine bilgi sahibi olduklar1 konularda
fikirlerini Ozgiirce beyan ederek giindemi kendileri olusturmaktadirlar. Boylece
bireyler fikir ve diislincelerini kurum ve kuruluslara aktarmis olmakta veya
kuruluglar hedef kitlelerinin diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler
(Kocabas, 2016: 74).

Sosyal medya isletmeler i¢in pazar boliimlenmesi yapabilme avantajina sahiptir
(Onat ve Alikilic 2008: 1124). Isletmeler i¢in hem tanima hem de kendine
tanitabilme 6zelligi tastyan sosyal medya, tliketiciler ile iletisim saglanabilen, dogru
mesajlar1 ileterek pazarlama calismalarina yon veren bir iletisim araci olup, rekabet

ortamini avantaja doniistiirebilecek bir platform halini almistir.

Sosyal medya sayesinde insanlar aile ve arkadaslarinin tercih ettigi markalar1 ve
onlarla olan etkilesimlerini gérmekte, boylece satin alma kararina yol agan kisisel
cagrisimlart olusturma noktasinda bir¢ok olanak sunmaktadir. Bu durum insanlari
siirekli ayn1 seyleri yapmaktan kurtarmaktadir. Bir anne sosyal medyada birgok
arkadasinin ayn1 marka bebek arabasi satin aldigin1 goérdiigli anda, bebek arabasi
alabilmek icin arastirma yapmaya vakit harcamayacaktir. Ciinkii bu arastirma daha
once arkadaglar1 tarafindan yapilmistir. Boylelikle saatlerce arastirma yapilarak
harcanacak olan zaman bireylerin kendileri i¢in kullanabilecekleri daha anlamli ve

kaliteli bir zaman haline doniisecektir (Seving, 2012: 27-39).
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Bu durum sosyal medyayir kurum ve kuruluslar agisindan, hedef kitlenin
farkindaligin1 olusturabilmek icin etkili mesajlar1 etkili sosyal medya araci ile

vermesinin dnemini ortaya koymaktadir (Kocabas, 2016: 73).

1.4.1.2.Sosyal Medya Riskleri

Sosyal medyanin hiz, maliyet vb. gibi bir¢ok avantajinin yani sira krizlere sebep
olabilecek dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Kuruluslarin sosyal medyay1 hatali
kullanimlar1 durumunda kendi adina telafisi olmayan sonuglara yol agmasi, hedef
kitlenin goziinde itibar ve imajma biiylik zararlar verebilmektedir (Kocabas,
2016:74). Boyle bir durum uzun dénem performans yoluyla ¢alisilarak inga edilen
marka i¢in olduk¢a kétii ve liziicii bir durumdur. Sosyal medyada diger kisiler
tarafindan lekelenen marka biiyiikk sikinti dogurmaktadir. Bu algiyr degistirmek

olduk¢a uzun ve pahali bir siiregtir (Sweeney ve Craig, 2011: 4-5).

Internetin  baglanti hizindaki degisikler, mesaj ve gorsellerin yiiklenme
siirelerinde farkliliklara neden olacagindan kisiler yliklenmesi uzun siiren
uygulamalardan (application, widget) kacimabilmektedir. Bu durum reklam

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

Sosyal medyada ¢esitli konularda onlarca kisi tarafindan igerikler iiretilmektedir.
Bu igeriklerle ilgili olarak uygun filtreler kullanilmadig takdirde, spesifik bir konuda
bilgi sahibi olmak isteyen kullanicilar asir1 bilgiyle karsilasarak hangi kaynak ve
bilgileri kullanmalar1 konusunda sorunlar yasayabilmektedir (Talas ve Oztiirk, 2015:

113).

Sosyal medyadaki bir baska dezavantaj kullanilan dildir. Kullanilan en yaygin
dilin ingilizce olmasi sosyal aglarinda Ingilizce tasarlanip olusturulmasina neden
olmustur. Ingilizce bilmeyen bireylerin genel kullamma agik sosyal ag sitelerine
girememesi dolayisi ile bu kisilere yerel dilde hazirlanmis olan sitelerin reklam araci
olarak kullanilmas1 gerekmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1125). Bu nedenle siireg
degerlendirilerek gelistirilmis, ingilizce bilmeyen kullanicilarin genel kullanima agik

tiim sitelere dil secenekleri 6zelligi sayesinde erigimi rahatlikla saglanmistir.
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Constantinides, (2014); sosyal medyanin pazardaki gii¢ yapisini tamamen
degistirerek, biiylik bir gii¢ degisikliginin meydana geldigini, etkileyip, ikna edilmesi
ve elde tutulmasi zor, giiclii bir miisteri tiirlinlin ortaya ¢iktigini isaret etmektedir.
Miisterilerin liretim asamasina dahil olduklarini ve kendi isteklerine gore iiretim talep
ettiklerini ortaya koymustur (Constantinides, 2014: 40). Bu da isletmelerin artik bu
yonde hareket ederek daha dikkatli bir siire¢ izlemelerini gerekli kilmistir (Can ve

Serhateri, 2016: 18).

Onat ve Alikilig’a gore (2008: 1124), yeni iiyelerin katilmasiyla, her giin daha da
cok biiyiiyen sosyal medya ve bu kitlenin giderek kalabaliklagmasi, iletisimde
giirliltii unsurunu arttirmakta ve igletmeler agisindan pazarlama ve iletilecek olan
mesajlarin  kaybolmasina, hedef sasirmasina ve geri doniis bildirimlerinin

beklentilerin altinda kalmasina sebep olabilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, sosyal medyanin bulunan ortama gore gerektigi gibi
kullanilmamas1 ya da belirli sinirlarin asildigi durumlarda sagladig: faydalarin bir
anda zarara doniisebilecegi goriilmektedir. Bu durumda kurum ve kuruluslar, sosyal
medya hesaplarinin yonetilmesi i¢in gerekli olan 6zeni gosterip ilgili birimleri
olusturarak bu konuda uzmanlagsmis calisanlara yer vermelidirler. Yukarida ifade
edilen tiim bu dezavantajlar, kurumlarin hissedarlari, miisterileri ve rakipleri
karsisinda itibar kaybetme olasiligin1 en aza indirerek rakiplerinden 6nde olabilmeyi
saglama acisindan halkla iligkiler araci olan sosyal medyay1 etkin ve planli bir
yonetim igerisinde kullanilmasi gerektigini net bir sekilde ortaya sunmaktadir

(Kocabasg, 2016: 75).

Diger yandan sosyal medyay1 inceledigimizde karsilastigimiz baslica etik dist

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

= Kisilere ait olan verilerin izin alinmadan kopyalanip dagitilmasi

» Kisisel verileri degistirmek

» Ticari firmalarin sirlarin1 agiga ¢ikarmak

» Sahte icerikler ile kullanicilart yaniltmak

= Reklam ve sponsorluk alabilmek i¢in yonlendirici igerik yayimlamak
» Telif haklarinin g6z ardi edilmesi

= Ahlak dis1 igerik olusturup, yaymak

» [sletmelere zarar vermek amaci ile sahte bloglar olusturmak
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= Kaynak gostermeden igerik yaymlamak

» Kisilerin gercek kimligini gizleyerek sahte profillerin olusturulmasi

» Tiketicileri yaniltmak i¢in kurumlarin iicret Odeyerek yanhi igerik
hazirlatmalari

= Spam bloglar olusturmak

Sonug olarak bilimle ugrasan geng¢ sayisinin diisiikliigiine bakarak sosyal medya
roliiniin kiigliimsenmeyecek derece ¢ok oldugunu ancak 6nemli olanin kullanicilara
sunulan bu olanaklarin dogru ve verimli bir sekilde kullanilarak dezavantajlardan

etkilenmemek oldugunu goz ardi edilmemelidir (Akkaya, 2013: 19).

1.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi ancak bir
mecranin var olmasi ile gergeklesir. Genel olarak bu mecralar sosyal medya araglari

olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2013: 21).

Sosyal medya araglari; resim, video, miizik, kiiltiirel etkinlikler, arkadasliklar,
gruplar ve daha birgok bilginin paylasildig1 ¢evrimigi araglardir. (Lewis ve digerleri,
2008: 330-331). Giinlimiizde medyanin ve medya aktivitelerinin énemli bir parcasi

haline gelen sosyal medyanin araclar1 su sekilde gruplandirilir (Akar, 2010: 43);

Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Sosyal Aglar

Medya(Igerik) Paylasim Siteleri

YV V.V V V V V

Sanal Diinyalar

1.5.1. Bloglar

Blog kelimesi “web” ve “ log” kelimelerinin birlesmesi ile olusturularak weblog

ismini almig, bu teknik biraz daha yayginlastiginda ise blog olarak kisaltilmistir.
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“Web log” terimi 1997 yilinda internet yazari olan Jorn Barger tarafinda
kullanilmigtir. Blog terimi ise 1999 yilinda bloglarin ¢ogalmasi ile birlikte ortaya
cikmustir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 1).

Bloglar cesitli konularda goriisler igceren bagimsiz, web tabanli gazeteler olarak
tanimlanmaktadir (Meerman, 2009: 69). Son zamanlarda blog sayilarinda biiyiik bir
artis ve gelisme yasanmaktadir. Bu artigslarin  baslica sebepleri su sekilde

siralanmaktadir (Goodfellow & Graham, 2007: 396):

* Ucuz ve iicretsiz olmasi

= Ozel bir yazilim gerektirmemesi

* Yiiksek bilgisayar becerisi gerektirmemesi

» [gerikler kolayca giincellenip, yayilabilir olmasi

* Yeni bilgilerin aninda takip edilmesi

= Herkesin yorum yapabilmesi ve bu sayede yazar ve kullanici arasinda diyalog

olusturmasi

Blog sitelerinin ¢ogu birbiri ile baglantilidir, yazarlar ilgili olduklar1 diger
bloglar1 kendi sitelerinde baglantilar vererek listeleyebilmektedir. Tiirk¢ede “blog
diinyas1” seklinde c¢evrilen “blogosfer” terimi bu iliskileri tanimlamak igin

kullanilmistir (Murugesan, 2007: 35).

Bloglardaki tiim iletiler kronolojik sira seklindedir. Bilgisayar kullanmasini bilen
her birey blog olusturabilmektedir. Ciinkii bloglar web sitelerinde oldugu gibi yiiksek
maliyet ve teknolojik bilgi gerektirmemektedir (Akar, 2006: 20’den aktaran
Karcioglu ve Kurt, 2009: 51). Uyelik sinirliligi bulunmamaktadir, bu yiizden arkadas
davet etmeye ya da sergilemeye gerek yoktur (Tandefelt, 2008: 19). Kisacas1 bloglar
licretsiz ya da pahali olmayan yazilimlar araciligi ile basit¢ce hazirlanabilecek, bir

web sayfas1 iizerindeki giinliik olusturulmasi olarak tanimlanabilir (Ozata ve

Oztaskin, 2005: 36).

Heyecan dolu kisilerin okumak i¢in ugradigi, gonderi ve yorumlar yaparak her
tirli diisiincesini belirttigi bloglar, reklamcilarin hayalindeki nis hedef pazarlari
olusturmaktadirlar (Ozata ve Oztaskin, 2006: 10). Bloglar kisisel, kurumsal ve
teknolojik olan goriisleri piyasaya sunmanin en etkili ve basit yolu oldugu i¢in icerik

sahnesinde 6n plandadirlar (Meerman, 2009: 67) .
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Her blog kullanicisinin uygulamayir kullanma nedeni farklilik gosteririr.
Kullanicilarin  kisisel ya da kurumsal m1 oldugu bloglarin kullanimindaki nedenleri
farklilastirir (Oziidogru, 2014: 39). Kisisel kullanicilarin blog kullanma nedenleri bes
sekilde agiklanmaktadir. Giinliik yasanilan olaylar1 belgeleme, diger kullanicilarin
goriis ve fikirlerini alma, hissedilen duygular1 dile getirme, diisiinceleri yazarak
acikca ifade etme ve ilgi alanlar1 etrafinda toplanma olarak belirtilmistir (Nardi vd.
2004: 43). Kahraman (2013)’e gore blog kullanma nedenleri ise; ¢evrimigi
pazarlama, ilgi duyulan konu ve bilgileri paylasmak ve gelir elde etmektir

(Kahraman, 2013: 28-30).

Sekil 1.2’de teknoloji konusunda, Tirkiye’de goriip gorebilecegimiz okuyup
takip edebileceginiz en profesyonel bloglardan biri olan Aorhablog’un blog sayfa

ornegi gosterilmektedir (hizliadam.com).

Anasayla Hakdonda Abonelk Rekdam ve Sponsoruk Betigim

o AO.RHANEELQG EF iPad ile dil 5grenmek igin

Xiaomi'nin Efsane Arayiizu IMDb Ucretsiz Film ve Dizi
Miui 11 Gelistirilmeye Baglandi Izleme Servisi

Latfen £-Posta adresiniz yazinz.

Sekil 1.2. Blog Sayfa Ornegi

Kaynak: aorhan.com

1.5.1.1. Blog Tiirleri

Bloglar ¢esitli konu ve formatlarda mevcut olabilmektedirler. Bu yiizden bir¢ok
blog tiiriinden s6z edilmektedir. Temel ve yaygin tiirleri olarak; kisisel bloglar,

topluluk bloglar1, medya bloglar1 ve isletme bloglarindan bahsedilir (islek, 2012:27).
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> Kisisel Bloglar

Blog yazarlarmin kendi online kimliklerini, kisisel fikir ve disiincelerini ve
tecriibeleri ifade edebildigi blog tiiriidiir (Cho ve Huh, 2010: 30). Burada isiniz,
aileniz, duygu ve diisiincelerinize yer vererek giinliigiiniiz olarak paylasabileceginiz,
ister gercek kimlik, ister takma kimlik olarak kullanacabileceginiz blog tiiriidiir
(Kahraman, 2013:30). En yaygin kullanima sahip olan bu bloglar, kisacas: kisisel

gozlem ve ilgi alanlar1 ile baglantilidir.

> Topluluk Bloglari

Topluluk bloglart farkli goriislerin ve ¢ok sayida yazarin bir arada sunuldugu
bloglardir (Akbayir, 2008:55° den aktaran Peker, 2017:14). Bu tiir bloglarda kayit
yaptirilarak blog yazar grubuna iiye olunur. Boylece icerik yaymlama hakk: kazanilir

(Peker, 2017: 14).

> Medya Bloglar

Koése yazarlarinin ve medya calisanlarinin kurum sayfalarinda ya da blog
adreslerinde giinliik haberler hakkinda yorum yaptiklar1 blog tiiriidiir. Okuyucu ve
yazar arasindaki diyalogu etkileyebilme agisindan bir¢ok medya kurumu sitelerinde
yoruma yer vermektedir. Bununla beraber herhangi bir medya c¢alisani olmadan
giinliik olaylar hakkinda yorumlar yayinlayan medya bloglar1 da mevcuttur (Islek,

2012: 28).

> Kurumsal Bloklar

Kurumun ¢alisanlar1 tarafindan olusturulan ve o kurumun dahil oldugu sektor
tizerine odaklanarak kurulmus bloglar olarak aciklanmaktadir (Cass, 2007:6). Artik
isletmeler miisterilerinin ilgisini ¢ekebilecek olan konular hakkinda kendi tavsiye ve

diisiincelerini dile getirdikleri isletme bloglar1 olusturmaktadir.

Bu tiir bloklar sayesinde isletmeler kendi sitelerine dogru bir akis saglamakta ve

bu isletmeninin kendi alaninda bir uzman oldugu algisini yaratmaktadir.

19



Bu tiir bloglar hem isletmenin web sayfasina dogru bir internet trafigi olugsmasini
saglamakta, hem de isletmenin kendi endiistrisinde bir uzman oldugu algisim

olusturmaktadir (Islek, 2012:29).
Bu nedenler dogrultusunda bloglar su amagclar i¢in kullanilabilir (Rigby, 2008: 21):

= Duyurma
0 Olaylan
0 Yeni iiriin ve hizmetleri
= Elestiri ya da dvgiilere anlik tepki
» Kurumsal kimlik ve mesajlar1 yaymak
= Karsilikli soru cevap iletisimi
= Geri bildirimleri sonu¢landirma
0 Finansal kaynak toplama ¢abalari
0 Goniilli olanlaa basarilanlar1 aktarmak

o Etkinlikler ardindan geriye dogru degerlendirme

Isletmelerin sahip oldugu bu bloglar kurumsal basin duyurularmi yaptiklari bir
yer olmanin disinda, her daim etkilesime hazir olan, yapilan yeniliklerin ve tiiketiciye
fayda saglayacak kampanyalarin iletisine oncelik verildigi bloglar olarakta yer

almaktadir (Zarella, 2010: 9).

Isletme bloglarinda karsilasilan énemli bir sorun ise, kurum hakkinda olumsuz
yorumlarin yapiliyor olmasidir. Isletme bu olumsuz yorumlar1 silerek bunlari
temizleyebilir fakat yalnizca olumlu yorumlarin bulunmasi sirket gilivenilirligini
zedeyebilmektedir. Bu durumda sirket olumsuz yorumda bulunan kullanicilar ile

iletisime gecerek 6nlem almaya calismalidir (islek, 2012: 29).

1.5.2. Mikrobloglar

Migrobloglar, kullanicilarin en fazla 140 karakterlik (bir SMS ig¢in verilen
uzunluk) metinlere o anda neler yasadiklarini yazabilmelerini saglayan ve iletisim
alanindaki boslugu doldurmak i¢in ortaya ¢ikmis siteler olarak hayatimiza girmistir

(Kahraman, 2013: 43).
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Kullanicilarin anlik olarak ne yaptiklarini diger kullanicilarla paylasmalarini
saglayan mikrobloglar, profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasmak amaci ile
kullanilmaktadir. Diinyada olan bir gelismeyi en hizli sekilde duyuran platformlar
migrobloglardir. Mikrobloglar; birkac climle ile sinirlt igerik ile giincellenebilen, cep
telefonlar1 ile kolayca kullanilabilen, paylasilan icerigi hizla yayilmasini saglayan

sosyal mecralardir (kurumsalhaberler.com).

Twitter, Pomnce ve Jaiku en ¢ok kullanilan mikroblog siteleridir (Myfield,
2008: 27). Bunlar disindaki migroblogging siteleri ise su sekilde siralanmaktadir
(Ads2020.Marketing, 2018):

*  Tumblr
* Plurk

*  Yammer
= Twoo

= Meetme
» Identi.ca
= Plerb

= Twitxr

=  Rememble

1.5.2.1.Twitter

En c¢ok kullanilan ve en popiiler mikroblog olan Twitter Mart 2006’da
yaymlanmistir (Kahraman, 2013: 43). Twitter, kullanicilarina 6nemli konular
hakkinda en yeni bilgilere ulasmayr miimkiin kilan ger¢ek zamanl bir sitedir

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

Twitter’da tweet isimli kii¢iik bir bilgi balonu yer almaktadir. Tweetler en uzun
140 karakter olabilecek sekilde az yerle ¢ok bilgi paylasiminin gerceklesebilecegini

gostermektedir (http://twitter.com/about). Karsilikli konugma aract olan Twitter’da,

konusmaya bagkalar1 eklenebilir veya baskalar1 arasindaki konugmalar
izlenebilmektedir. Twitter’t 6nemli kilan bu konugmalar kisinin istegine gore; sosyal,

i, tutundurma veya arastirma araci olarak kullanilabilir (Weber, 2009: 9).
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Twitter’da mesajlar blog gonderilerinde oldugu gibi geneldir. Paylasilan
gonderilerin goriilmesi i¢in insanlara izin verilmez, buda yeni insanlarla kolayca
tanigabilme anlamia gelmektedir. Ayrica mesajlar, telefon, bilgisayar ve masatistii
programlar1 gibi farkli aygitlarla gercek zamanli olarak alinip, gonderilebilir

(O’Reilly ve Milstein, 2009:7).

Odabas1 vd. (2012)’ye gore, doktor Ogretmen, sanat¢i ve yazar gibi farkli
kesimlerin kullandig1 twitter, eglence amaclh ya da her tirlii duygu ve diisiincenin
paylasildig1 ara¢ olarak kullanilamaktadir. Cok yonlii 6zelligi ile kullanicilarii

bagimli hale getirebilmektedir (Odabas1 vd, 2012: 98).

Baglantisallik 6zelligi ile Twitter giiclii bir sosyal medya uygulamasidir. Iletilerin
kisa ve 6z haliyle simirli olmasi, daha genis paylasimlar i¢cin diger sayfalara link
verilmesini zorunlu kilmaktadir. Ornegin, kisisel blog yazarlar1 belirli konulardaki
yazilarin1 veya kendi kisisel fikir ve diisiincelerini bloga yazarak, Twitter’da kisa

mesaj olarak link vermeyi tercih etmektedirler (Unal, 2015: 60).

Twitter’in gelismesi ve yayilmasi ile birlikte, teknolojinin evrensel dili de
ilerlemis olarak goriilmektedir. Teknoloji ortaminda olusan giinliik konusma dilinin
kisalmasi, farkli sembollerin kullanilmasi diinya kamoyunda teknolojiye 6zgii bir dil
dogurmustur. Fakat cogu toplum dillerinin sanal ortamlarda bozulmamasi ve yanlis

kullanilmamas1 adina bilinglendirilmislerdir (Odabasi1 vd, 2012: 97-98).

Iceriginin kullanicilar tarafindan belirlendigi ve etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu
Twitter, demoktarik katilim ve toplumsal olaylar bakimindan 6énemli bir ara¢ haline
gelmigtir (Kwak vd, 2010: 591). Kullanicilarin her konuda anahtar kelimeler ile
arama yaparak anlik olarak paylasilmis twitlere eriserek bilgi sahibi olmalari
Twitter’r degerli kilan bir 6zelligidir (Bakshy vd, 2011: 3). Bu degerli 6zellik
sayesinde diinyanin neresinde olursa olsun anlik olarak ger¢eklesen olaylar hakkinda

bilgi sahibi olunabilir.

Twitter sayfasinda bulunan Trending Topic boliimiinde ise, yerel ya da diinyada
en c¢ok nelerin konusulduguna dair liste yer almaktadir. Kullanicilar bu listeler ile

giincel olan her tiirlii bilgiye ulasabilmektedirler.
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Kullanicilarin Hashtag (#) adi verilen ve kelimelerin basina gelerek link olusturan
etiketler araciligi ile bir konu hakkinda tartisilmasina Trending Topic denilmektedir.
Bu tartisilan konu belli bir yiizdeye ulastiginda, Trendler listesinde yer alir (Kwak
vd, 2010: 592).

Halka iligkiler araci olan Twitter kamu ve 6zel kurumlarda da kullanilmaktadir.
Kullanicilar1 ile birebir deneyim yasayarak iletisim gergeklestiren Twitter, hedef
kitlelerin fikir ve diislincelerini alabilme imkanina sahiptir. Bu sayede bir¢ok 6zel
kurum ya da kuruluslar takipgileri ile birebir iletisime gecerek cesitli etkinlikler
organize ederek, takipg¢i sayilarmi arttirir ve daha biiylik kitlelere ulagma firsati

yakalayabilirler (webrazzi.com).

Gergekte, Twitter bir itibar yoOnetimi araci oldugunu kanitlamis olup ayni
zamanda diinyanin her yerindeki insanlari is ve kisisel hedefleri i¢in bir araya getiren
bir ara¢ olarak nitelendirilmistir. Isletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda ne

konustugunu farkina varma firsatin1 yakalayip, hizli doniis yapabilmektedirler.

Twitter’a kaydolmasi ve kullanimi oldukc¢a kolaydir. Hesaplar belirlendikten
sonra profil Ozellestirerek, bir arka plan belirlenir ve kisisel kisa bir profil
olusturulur. Ardindan diger kullanicilar takip edilemeye baslanir. Isletmeler igin
Twitter, kullanicilarinin ilgi duyduklar1 sirketlerle bir araya getirme konusunda
istisnai bir durumdur. Bu nedenle Twitter’ da satis yapilarak miisteri hizmetleri araci
olarak hareket edilebilir, marka bilincini gelistirebilir ve yeni potansiyel miisteri

yakalanabilir (Weinberg, 2009:127-129).

Twitter‘da kullanilan kavramlar ise su sekilde siralanip, tanimlanmistir (Gunelius,

2011: 82-83 aktaran Islek, 2012: 34-35):

= Tweet: 140 karakterlik metinlerden olusmus ve kullanici profilinde
yayinlanan iletilere verilen isimdir.

= Zaman Akisi: Kullanic1 profilinde paylasilmis olan tweetlerin ters kronolojik
sirayla arsivlenmesidir. Ana sayfada yer alan zaman akisinda ise kendisinin
ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastigi tweetler ters kronolojik sirayla

goriilmektedir.
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» Takip etme: Bir diger twitter kullanicisinin tweetlerini almay1 kabul
etmektir. Takip edildigi zaman o kullanicinin twetleri ana sayfadaki zaman
akiginda goriilmektedir.

= Retweet: Takipgileriniz ile birlikte herkese agik olarak paylagilmis olan
Tweet, retweet olarak adlandirilir. Retweetleme yapmadan oOnce kendi
yorumlarinizi ekleme seceneginiz de bulunmaktadir. Twitter’in retweet
simgesi kullanildig1 zaman, retweetler veya yorumun eklendigi retweeti,
paylasilan Tweeti referans almaktadir. Yorum eklenilen retweetinize bagka
bir kullanic1 yanit verdigi zaman Tweet’in kendi yazar1 otomatik olarak
sohpete eklenmez. Twitter'da baskalarinin Tweetlerini paylasmaya ek olarak,
kendi Tweetinizle birlikte retweetleyebilirsiniz (help.twitter).

* (@Bahsedenler: Belirtmek istenilen kullanici isminin Twitte yer almasi igin

(@ isareti kullanilir.

= Mesajlar: Kullanicilar birbirleri ile 6zel mesaj vasitasit ile iletisime
gecebilirler.

= #Hashtag: # semboli kullanilarak herhangi bir onu hakkinda veya ilgili bir

kelimeyi kolayca bulabilmeyi saglamaktadir.

1.5.3. Wikiler

Wikis kelimesi Hawaian'da “hizli” anlamina gelen wikiwiki'den gelerek,
geleneksel bilgi iiretimi ve paylagimini destekleyen yeni bir teknolojidir. Kisaca,
birden fazla bireyin ortak sekilde iiretip, gelistirdigi web sayfalar1 toplulugu ve
tirettigi sayfalarin yonetimini gerceklestirdigi yazilim olarak adlandirilir (Wagner

2004: 265).

Bu igerigi kullanan biitiin internet siteleri bireylere igerigi olusturma ya da
degistirip diizenleme firsatin1 saglamaktadir. Her kullanicinin farkli bilgiler girip
zenginlestirdigi bu siteler internet arsivlerini olusturmaktadir (Kalafatoglu, 2010:
24). Diinyanin Wiki yapisi ile en ¢ok tanman wikipedia.org ansiklopedi hizmeti
sunan Wiki sitesidir (Kahraman, 2013: 22). “Wiki’’ sayesinde kolay bir sekilde ¢ok
genis dokiimantasyonlar olusturulabilir. Sayfa arasindaki baglantilar ve bi¢imlemeler
otomotik olarak yapilacagindan bilgiye ulagsma ve belgeleme Wiki ile son derece

kolaylasmaktadir (Kalafatoglu, 2010: 24).
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Wikiler, ortak ve isbirligine dayali bir iletisim ortami sunmaktadir. Sanal
ortamdaki karsilasmalarin ve farkli goriis aligverislerinin yogun bir sekilde yasandigi
Wikiler olduk¢a dinamik goriinlime sahip ortamlardir (Kose, 2008: 90). Toplu
gruplarla birlikte icerik olusturma ozelligine sahip olan Wikiler, kullanicilarin
katilabilmesi i¢in proglamlama dili gibi yiiksek teknik bilgi icermez. Yalnizca

kullanicilarin buna istekli olmalar1 yeterlidir (Miletsky, 2010:183).

Woods ve Thoeney (2007)’e gore, Wikilerin sahip olmasi1 gereken 6zellikler su
sekildedir (Woods ve Thoeney, 2007: 15):

» Sayfalar, merkez odakli paylasimli depolara yiiklenmeli ve paylasimin kolay
olacagi tek bir yerde yerlestirilmelidir.

= Esnektirler, herkes sayfalari kolaylikla diizenleyebilir. Sayfalarda bulunan
bilgilerin diizeni ihtiyaca gore diizenlenebilir ve bu durum sadece uzmanlar
tarafindan gergeklestirilmemelidir.

* Diizenleme 0zel ¢caba gerektirmez, kolay bir sekilde girilebilmelidir.

» Wikiler basit ve baglangici kolay olmalidir, insanlarin katilmasina, sayfa

yaratmasina olanak saglayan ve 6grenmesi basit uygulamalardir.

Bunlara ek olarak Wiki’lerin birkag¢ temel fonksiyonu bulunmaktadir (Ebersbach

vd, 2008: 19-20):

= Diizenleme: Diizenleme butonu en temel oOzelliktir. Baz1 sayfalarda bu
secenek bulunmaz.

» Linkler: Yazilar diger yazilara baglanarak yeni ag yapisini olustururlar.

» Gecmis: Bu o0zellik temelde her sayfanin oOnceki versiyonlarini ve
degisikliklerini kaydeder.

* Yapilan son degisiklikler: Wiki sayfalarinda yapilan son degisikliklerin

sayisini giincel olarak saglamaktadir.
= Sandbox: Sistemin ¢aligsmasini kolaylastirmak i¢in hizmet eden kendi ana
sayfalari tizerindeki tanitim ve agiklamalar1 gostermektedir.

* Arama Fonksivonu: Wikiler, sayfalar i¢in klasik tam metin ya da baslik

arama saglamaktadir.
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Bununla birlikte, Wikiler’deki zorluk, katkida bulunanlarin egitilmesi
gerektirdigidir. Bu nedenle Wikiler, tek bir amag icin ve az sayida egitimli katkici ve

editorle birlikte kullanildiginda daha etkili olmaktadir (Sweeney, 2011:119).

Wikiler kurumlar igerisinde olduk¢a popiilerdir. Bilgiyi kimin ekledigini
diizenledigini gérmek ve gerektiginde degisiklikleri geri alabilmek oldukga kolaydir.
Hangi kullanicinin ne zaman ne yaptigini takip edilebilmek oldukc¢a seffaftir (Cook
ve Hopkins, 2006:6).

Chatfield (2009: 103-104) kurumlarin wikileri kullanim amacglarini su sekilde

siralamaktadir;

= Fonksiyonel, giivenilir, ucuz ve hizli bir ag ihtiyacinin olmasi

= Tek yerde genis dokiiman arsivini diizenli bir sekilde yayimlama
= Notlari, ajanday1 ve grupla ilgili plan ve verileri yonetme

= Ucuz, kolay ve erisilebilir bir proje yonetim araci olmasi

= (Calisanlar ve miisterilerin dokiimanlar1 gorebilecegi merkezi bir yer olmasi

Majchrzak, Wagner ve Yates’in (2006) yapmis oldugu arastirmaya gore;
kurumlar wikileri, itibarlarin1 bliyiitmek, isi daha kolay kilmak ve organizasyon
stireglerini iyilestirmek amaciyla kullanmalidirlar. Wikiler igletmelerin rutin olarak
karsilagabilecegi durum ve sorunlara ¢oOziim aramak yerine karsilasilmayan
durumlara ¢oziim getirmek i¢in kullanilmalidir. Bu durum wikilerin etkinligini
yiikseltecektir. Ayn1 zamanda Wikilerin etkinligi yiikseltecek bir bagka etken ise,
kullanicilarin giivenilir bilgi sagladiklarina olan inancglaridir. Kullanicilarin giivenli
ve degerli bilgi yarattiklarina inandiklar siirece, ortaya ¢ikacak olan katiliml fikirler

o kadar etkin olacaktir ( Majchrzak, Wagner ve Yates, 2006: 99).
1.5.4. Sosyal isaretleme (Etiketleme)

Kullanicilarina favori sitelerini saklama ve bunlar1 paylasip organize etme imkan
sunan servisler sosyal imleme siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2013:
39). Internetteki igerik veya linkleri toplamaya ve oylamaya imkéan saglayan sosyal
isaretleme uygulamalari, grup tabanlit Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 62). Sosyal isaretleme siteleri etiketler yardimiyla kullanicilarin paylastiklar
linkleri ve igerikleri listelerler. Etiketleme sistemi bu tiir sosyal medya siteleri igin

onemli bir 6zelliktir (Islek, 2012: 44).
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Etiketleme, webde ki veriyi bir ya da daha fazla kategori ismiyle siniflandirmak
anlamina gelmektedir (Akar, 2010: 79). Insanlarin kaybettikleri icerikleri kolaylikla
bulmasini kolaylastirmaktadir (Weinberg, 2009: 200).

Sosyal isaretleme siteleri olduk¢a popiiler hale gelmistir. Basta gelen sosyal
isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve Stumble Upon olarak siralanmaktadir. Bu
sosyal etiketleme sitelerinin her biri kendine has farkli 6zelliklere sahip olsa da,
hepsinin ortak noktasi katilime1 ve igbirlik¢i bir etiketleme hizmeti vermeleridir.
Kullanicilar sosyal etiketleme siteleri sayesine begendigi site veya igerikleri farkl
kullanicilarla paylasip, bu igeriklerin yayilmasina olanak saglamaktadir (Lin ve Tsai,

2011:1249).

Digg: Insanlarin web’deki herhangi bir yerden icerik paylastig1 bir sosyal medya
merkezidir. Bu bir sosyal ag sitesinden (haberler, fotograflar, videolar, vb.) daha
sosyal bir haber sitesidir. Paylasim yapildiginda iste§e bagli olarak bagskalari
tarafindan goriilebilir ya da goriilemez. Igeriginiz ne kadar fazla ise, milyonlarca
Digg ziyaretgisinin bulundugu 6n sayfaya yiikselme sansi o kadar artmaktadir

(Sweeney, 2011:119).

Delicious: Yahoo’ ya ait olan bu sosyal yer imi 5 milyondan fazla kullanic1 ve 150
milyon baglant1 icermektedir. Delicious, 31 Temmuz 2008 tarihinde etkileyici hizi
ile 6viinen ve aglar iizerinde daha giiclii bir vurgu saglayan site olarak baglatilmistir
(Weinberg, 2009: 10). Cevrimi¢i olarak sik kullandiklarimizi  kaydetme
uygulamasidir. Internet tarayicilarinda bulunan sik kullanilanlar boliimiinii web
ortammma tagimistir. Bdylelikle kullanict  favori sitelerine yalnizca  sahsi
bilgisayarlarindan degil, diinyanin her yerindeki bilgisayarlardan erisebilmektedir

(Aslan, 2007:355).

StumbleUpon: Benzersiz bir sosyal yer imi sitesidir. Bir ara¢ ¢ubugu kullanarak

icerigi kesfetmenizi saglar. Stumble’1 tikladiginizda, kaydoldugunuz sirada kendi
betimlemelerinize uygun olan bir site olarak karsimza cikar. Igerigi begenmeme

durumunda hizmete geri bildirimde bulunulabilir (Weinberg, 2009:10-11).

1996’da kurulan ve kullanicilarin saklamak istedikleri linkleri listelemesine

saglayan ITList isimli web sitesi ilk sosyal igsaretleme sitesi olarak sayilabilmektedir.
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1997°de Slashdot sitesi ve 1999°da kurulan Fark web siteleri de sosyal isaretleme
sitelerine imkan taniyan web siteleri olmustur. Ancak sosyal isaretleme siteleri 2003
yilinda Delicious’un ve 2004’de Digg’in olusturulmasi ile birlikte taniir hale

gelmistir (Zaralle, 2010:103- 105).

Sosyal isaretleme sitelerinin, kullanimi kolay ve hizlidir. Bir¢ok insan1 kapsayan
biiyiikk bir havuzdur. Etiketleyiciler topluluk hissini gelistirmektedir. Bilgiyi bulup
getirirler ve katlanilan bir maliyeti bulunmamaktadir. Dezavantaj olarak
degerlendirildiginde ise; aym1 kavramlar i¢in bircok etiket olusturulabilir ve aym
etiket farkli anlamlara gelebilir. Olusturulan bazi terimler yalnizca olusturan
tarafindan bilinmektedir. Cogu etiketleyici yazim kurallarina dikkat etmez ve g¢ogu

imleme 6zneldir (Chaney; 2009: 75).

Sosyal etiketleme siteleri giindemi ve trendleri takip edebilme agisindan etkili bir
hizmet sunmanin yaninda markalarin online etiketlerini gérebilmek ve dlgebilmek
acisindan da onemli bir kriterdir (Kahraman, 2013:40). Sosyal isaretleme siteleri,
ticretsiz bir reklam metodudur. Bu siteler, web sitelerinin ziyaret¢i sayisinin
artmasmma neden olmaktadir. Anahtar kelimelerin kullanilarak etiket yapmak,
pazarlamacilar1 dikkatini olduk¢a ¢ekmistir. Bu siteler tarafinda olusturulan linkler,
bir web sitesinin ziyaret¢i sayisiyla birlikte sayfa derecesini artirmanin yaninda
miikemmel bir pazar arastirmasi aracidir. Ornegin; web sitesi sahibi, tekne tamiri
etiketi ile birlikte gemi yolculugu etiketini bulabilir. Bu bilgi, is genisletmek icin
fayda saglayabilmektedir (Kogoglu; 2013).

Sosyal isaretleme hizmetleri, insanlarin internette bulduklar1 bilgileri yeniden
bulus seklini degistirmekte ve online isbirliginin giiclinii gostermektedir. Bu
isbirligini destekleyen hizmetlerin farkli 6nemli yonleri bulunmaktadir. Bunlar (Pan

ve Millen, 2008:1):

» Farkli bireyler tarafindan kaydedilen yer imlerinin herkes tarafindan
okunmasit ile kullanicilar  kagirmadan  yeni  bilgi  kaynaklarini
kesfedebilmektedir. Boylece diger bireylerinde ilgi alanlarin1 kesfetme

imkani bulunmaktadir.
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= Sosyal isaretlemeler isbirlikli etiketleme ile fenomenligini
giiclendirmektedir. Kaydedilen yer imleri icin etiketlere ya da anahtar
kelimelere bagvurularak ilgilenilen yer imlerini bulabilmek icin etiketlerde

arama yapilabilmektedir.

Zarella’ya gore (2010: 130); sosyal igaretleme siteleri sayesinde bir isletmenin
web sayfasi binlerce kez ziyaret edilebilmektedir. Sosyal medyalarinin kampanyasini
sosyal isaretleme siteleri araciligi ile yapmak isteyen isletmelere sunlar

Onermektedir;

* Sosyal isaretleme sitelerinde profilleri eksik bir sey birakmadan tam olarak
doldurmak

» Paylasilmak istenen igerige ilgi ¢ekici bir baslik eklemek

= Ziyaret¢i sayisinda olusacak olan internet trafigini kaldiracak sunuculara
sahip olmasi

* QOylama eklentileri ile kullanicilarin igerigi oylamasini kolaylastirmak

» Her sosyal isaretleme sitelerinin kiiltiiriine uygun olarak igerikler olusturmak

1.5.4. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavrami ilk kez 1930 yilinda sosyometri ve grup dinamikleri
calismalarinda kullanilmistir (Vural ve Bat, 2010:3355). Web 2.0 tarzinin temel yap1
taglarindan biri olarak Kabul edilen sosyal aglar, internetin ilk formlariyla birlikte
hayatimiza girmistir (Kahraman, 2013: 22). Kullanicilarin internet ya da internet
haricinde tanidigi insanlarla iletisim kurmasini saglayan web siteleri olarak

tanimlanir (Zarella, 2010:53).

Sosyal ag siteleri kullanicilarina, sinirlandirilan sistem igerisinde yari veya tam
acik sekilde profil sahibi olmasini, baglantilarin1 paylastigt diger kullanicilar
listesinde agik bir sekilde belitmesine ve diger kullanicilarinin bu listeleri goérebilme

imkani sunan web tabanli bir servistir (Boyd ve Ellison, 2008:211).

Sosyal aglarin ¢evrim dis1 hayatimizin da Onemli bir parcast haline gelmis
olmalar1 ¢ogu etkinliklerimizin 6nemli bir kismini online sosyal aglar iizerinden

yiiriitmemizdir (Kahraman, 2013: 23).
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Kisiler sosyal ag iizerinden yeni iletisim olanaklarinin sunmus oldugu tiim
ozelliklerden faydalanip, paylasimlarda bulunmaktadir. Bilgi paylasiminin yogun
sekilde artmasi yeni sosyal paylasim aglarinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir

(Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Sosyal aglar sahip oldugu 6zellik ve var olma nedenlerine gore bir¢ok farklilik
gostermesine ragmen bazi ortak Ozellikleri vardir. Bu oOzellikler su sekilde

belirtilmistir (Zarrella, 2010: 57);

Profiller: Sosyal aglarin yap1 tasi olarak bilinen bu 6zellik kullanict sayfasidir.

Profil sayfalar1 is, egitim, hobi ve iliski durumu gibi bilgilerden olusmaktadir.

Baglanti: Sosyal aglar iki kisiyi birbirine baglayarak, insanlar arasindaki giiclii

baglantilar1 vurgulamak i¢in tasarlanmistir.

Ozel Mesajlasma: Sosyal aglar e-posta gibi 6zel mesajlasma tiirleri icermektedir.

Bir kullanicidan digerine gonderilecegi gibi toplu sekilde tiim arkadas grubuna da

iletilebilmektedir.

Acik Mesaj: Herkes tarafindan goriilebilen mesajlardir. Gruplar ve igletme sayfalari

lizerine agik¢a yazilan yorumlar1 igermektedir.

Tamamen homojen olmamakla birlikte sosyal aglar iki grupta incelenir. Birincisi,
Facebook, Myspace, Orkut ilk grubu olusturan sosyal aglardir. Bu sosyal ag siteleri
herhangi bir konu {izerinden ya da serbest formatta arkadaslar ile iletisime ge¢cmeyi
saglamaktadir. Ikici grubu olusturan siteler, is deneyimi gibi belirli konulara dayali
olarak insanlart ¢ekme amaciyla olusturulmus sitelerdir (Pustylnick, 2011: 3).

Giliniimiiz en popliler olan sosyal ag siteleri su sekildedir.
1.5.4.1.Facebook

2004 yilinda, Universite ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan {iniversite
ogrencilerinin kendileri arasinda iletisim kurmasi saglayabilmek i¢in Facebook'u
baslatmistir (Weinberg, 2009: 11). Facebook, kullanicilarinin isimlerinden, dogum
giinlerine, en sevdikleri televizyon programlarima ve kendi ile ilgili bilgiler

paylasmalarina olanak saglayan basit bir web sitesidir (Weinberg, 2009:151).
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Admin 2005 Agustos ay1 itibari ile “Facebook.com’’ olarak degistigi sistem yine
o yil ingiltere, Amerika, Kanada, Meksika, Avustralya, Yeni Zelanda ve irlanda’da
bulunan 25 bin {niversitenin sistemine katilmistir. Herkesi davet edebilme

uygulamasi 2006 yilinda ¢ikmis ve 13 yas lizeri olan herkese bu hak taninmustir.

Bunun sonucunda ise, uygulamaya katilan toplam 12 milyon {iye sayis1
olugmustur. 2007 yilinda 50 milyonu gecen takipgi sayisina ulasmasi, Facebook
yazilimiin mobil cihazlara yliklenmesi ve bu sayede bir¢cok yeniligin eklenmesi ile
gerceklesmistir. Boylece Facebook Amerika’da ziyaret edilen altinct web sitesi
olmustur. Ayn1 y1l igerisinde Microsoft Facebook’un 1,6’ sin1 satin almak istemis ve
240 milyon dolara anlagsmistir. Bu anlagma ile piyasa degeri 15 milyar dolara ¢ikan
Facebook’un yillik kazanci 150 milyon dolar olmustur. Bilisim teknolojilerini
yakindan takip edip bunlar1 sisteme uyarlamasi ve siirekli olarak kendini yenilemesi
Facebook’u diger sosyal aglardan ayiran 6zelligi olmustur. 2008 yilinda ydnetim
ofisi Dublin’de kurulmustur. Eklenen dil segenekleri ile 100 milyonu asan kullanici

sayisina ulagmistir (Durmus vd, 2010: 53-54).
Facebook’un gelisimi kisaca asagidaki gibi belirtilebilir (Newsroom.fb.com, 2018):

= Subat 2014: Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklari tarafinda faaliyete
gecirildi.

= Eyliil 2014: Facebook duvarinin olusmasiyla insanlar arkadaslarina mesaj
gonderebildi.

» Aralik 2014: 1 milyon aktif kullaniciya ulast.

= Mayis 2005: 800°den faala {iniversite agini destekleyerek biiyiidii.

= Ekim 2005: Facebook Fotografalar faaliyete gecti.

= Nisan 2006: Facebook mobil i¢in faaliyete gecti.

=  Mayis 2006: Is aglarmida kapsayarak genisledi.

=  Mayis 2007: Facebook Platfrom faaliyete gecti.

= Haziran 2007: Facebook Video faaliyete gecti.

= Kasim 2007: Self servis reklamlar ve sayfalar1 bagladi.

= Subat 2009: Like butonu tanitildi.

» Haziran 2009: Facebook kullanici adlar faaliyete gecti.

* Temmuz 2010: 500 milyon insan aktif hale geldi.

= Agustos 2010: Facebook yerler aktiflesti.
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= Kasim 2011: Facebook’ta 845 milyon insan aktif hale geldi.

= Nisan 2012: insatgrami satin aldh.

= Mayis 2012: Ilk halka arzim diizenledi.

» Subat 2014: Facebook WhatsApp’1 satin aldi.

=  Kasim 2014: Facebook Gruplar uygulamasi tanitildi.

= Nisan 2015: Messenger platformu faaliyete gecirildi.

= Agustos 2015: Canli video faaliyete gecti. Gilinde 1 milyar kullanici
tarafindan kullanildu.

* Temmuz 2016: Her ay 1 milyardan fazla insan messenger’1 kullandi.

= Ekim 2016: Pazaryeri tanitildi.

=  Mart 2017: Kisisel fon sunanlar tanitildi.

Tiirkiye sosyal medya kullanimi istatistiklerine bakacak oldugumuzda 52
milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Youtube en aktif sosyal medya
platformu olarak karsimiza ¢ikarken, Facebook dordiincli sirada yer almaktadir
(dijilopedi.com, 2019). Sekil 1.3.’te sosyal medya kullanim istatistikleri

gosterilmektedir.

MOST ACTIVE SOCIAL MEDiA PLATFORMS C+
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Sekil 1.3. Sosyal Medya Kullanim istatistikleri (Kaynak: We Are Social, 2019)

Aylik aktif Facebook kullanici sayist orani ise sekil 1.4’te gorildigi gibi 2,12

milyara ulagsmis durumdadir.

FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON FACEROOK'S TOTAL ADDEESSABLE ADVERTISIMNG AUDIENCE
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Sekil 1.4. Aylhik Aktif Facebook Kullanic1 Sayisi (Kaynak: We Are Social, 2019)
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Facebook biitiin yapisinda baglantilar olusturmaktadir. Kullanicilarin eski okul
arkadaslar1 ya da benzer alanlara ilgi duydugu kisiler ile bir araya gelip paylasimda
bulundugu, yeni arkadagliklar kurup onlarla iletisim halinde oldugu bir sistemdir.
Facebook ilk sosyal ag sitesi olmamasina ragmen kullanicilarina eylemleri igin
giivenilir ve sosyal bir ortam yaratmasi agisindan en bagarilidir (Dunay & Krueger,

2010: 21).

Kullanicilar olusturduklar1 Facebook profili ile kendilerinin temsil etmektedirler.
Facebook profili; isim, dogum tarihi, cinsiyet, egitim, iliski durumu, ilgi alani,
hobiler, tuttugu takim, dinledigi miizik bilgilerinde olusmaktadir. Facebook profili,
fotograflari, duvar ve bilgi sekmelerini iginde barindirir. Profiller farkli
uygulamalarin eklenmesine olanak saglamaktadir. En temel 6zellikleri asagidaki ii¢

sekmeden olusmaktadir;

Duvar_sekmesi; Profilin agilis sayfasidir. Kullanicilar bu sayfada agik mesaj

gonderebilir ve yorumlarda bulunabilirler.
Bilgi sekmesi; Kisisel bilgilerin yer aldig1 boliimdiir.

Fotograf sekmesi; Facebook’un baslica sekmesi uzun siiredir fotograf sekmesidir.

Bu sekmede eklenen ve etiketlenen her fotograf bulunmaktadir ( Zarrella & Zarrella,

2011: 11-15).

Facebook, marka, kurumsal, sivil toplum, haber, tartigma ve ¢esitli organizasyon
gibi gruplar1 olusturmaya imkan saglamaktadir. Bu gruplarin bir kismu acgik diger
kismi ise belli bir yOnetici tarafindan yonetilen ve izin alarak girilen gruplardir.
Kullanicilar kendileri grup olusturabildigi gibi mevcut gruplara katilabilir ve bu
gruplar arkadaglarina 6nerebilmektedir. Etkinlik uygulamasi sayesinde kullanicilar
sosyallesme amagli  organizasyonlar  diizenleyerek  Facebook  aktiviteleri
olusturabilmektedir. Internet iizerinden yaymlamis olan birgok haber, miizik, video
ve Blog gibi icerikleri kendi sayfasinda yayinlayabilmekte, yorumlar
yapilabilmektedir. Facebook ta bulunan 100’den fazla oyun sayesinde kullanicilar
eglenceli vakit gecirerek arkadaslar ile iletisim halinde olmaktadir (Durmus vd,

2010: 62-63).
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Prensipte Facebook sayfasinin sahibi o sayfanin yoneticisidir. Kisisel hesaplar
genellikle sayfa sahibi tarafindan yonetilir bu yalmizca sirket ya da kurumlarin
Facebook sayfalarini diger Facebook kullanicilarina yonetim hakkini verdiklerinde
degismektedir (Van Dam & Van de Velden, 2014: 62). Pazarlama ortami olmasinin

igerikleri Facebook pazarlamasi konusunda detayl1 olarak incelenecektir.
1.5.4.2. instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adinda iki girisimci, insanlarin
birbirleriyle fotograf paylasimmi saglamalari amaciyla Instagrami kurmuslardir
(Gtirel, 2011). Anlik anlamina gelen “instant’” ve telgraf anlami tasiyan “telegram”
kelimelerinin birlesiminden meydana gelen Instagram, kullanicilarin yagamlarini
fotograf ve videolar araciligi ile eglenceli ve hizli sekilde paylastiklari ortamlar
olarak adlandirilir. Bunun yaninda, ¢evremizdeki kullanicilar1 gérmemizi ve sosyal
ag lizerindeki bu insanlar ile iletisime ge¢memizi saglamaktadir. Fotograflar
begenilip yorum yapilabilir. Uygulamaya 2013 yilinda dahil edilen etiketleme
ozelligi ile, fotograflar sosyal ortamda daha kolay erisilebilir hale getirilmektedir
(Tirkmenoglu, 2014: 96). Sadece mobil uygulama olarak kullanilabilen Instagram,
cep telefonu ve tablet bilgisayarlara gorsel baglantili bir platformdur (Guidry ve Jin
2015: 347).

Instagram’ a resim ve video yiiklenebilir, istege bagli olarak yiiklenen resim ve
videolara filtreler eklenebilir. Filtreler eklendikten sonra fotograf ve videolarimizi
daha kesfedilir hale getiren hashtag (#) ekleyerek paylasilabilinir. Mobil
uygulamalarda herhangi bir konuyla ilgili hashtag tiklandiginda, kullanici o
hashtagla alakali tiim gonderilerin akisina ulasabilmektedir. Kullanicilar
gonderilerine diger kullanicilar1 da etiketleyebilir. Ayrica mesajlara da yorum

yapabilmektedir (Uitermark, 2015: 8).

Instagram kullanicilar1 fotograf gektikleri yerin konumunu yazarak paylasim
yapabilirler. Bu belirlenen yerde cekilmis tiim fotograflarin linklerinin olusmasini
saglar (Tekulve ve Kelly, 2013: 8). Instagram’da paylasimi yapilan video icerik
uzunluklar1 15 saniyedir. Igerik kaydirildign zaman otomotik olarak video oynamaya
baslar. Videolara ses ve goriintii eklenerek iletisim ve markalarin Oykiilerini

anlatabilme ag¢isindan kurumlar adina fayda saglamaktadir (Hellberg, 2015: 21).
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Instagram  gonderileri,  Instagram.com’a  giren  herkes tarafindan
goriilebilmesine ragmen, kullanici hesabimi gizli olarak ayarlamissa gonderilerini
yalnizca takip etmesine onay verdigi ve Instagrama giris yapmis olan kullanicilar
gorebilir (Instagram 2015). Instagram’in sosyal aglara katilimimi gosteren kronolojik

siralamasi Tablo 1.2°de ki gibidir.

Tablo 1.2. Instagram Kronolojik Siralamasi

TARIH GELIiSIiM

Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn yani bugiinkii
MART 2010 ad1 ile Instagram kuruldu.

Instagram, AppStore’daki yerini aldi. John Riedel topluluk
KASIM 2010 yoOneticisi olarak, Shayne Sweeney miihendis olarak Instagram
ekibine katildi. Instagram ekibi San Francisco’daki ilk Twitter
ofisine yerlesti.

ARALIK 2010 Instagram bir milyon kullanictya ulagti.

Instagram, kendi hashtaglerini iireterek insanlar1 veya fotograflari

OCAK 2011
kolayca bulmanizi saglayacak 6zelligi kullanima sundu.
MART 2011 Instagram bes milyon kullaniciya ulasti.
ARALIK 2011 Instagram 150 milyar fotografa ulagti. Jessica Zollman topluluk
yoOneticisi olarak ekibe katildi.
Instagram 2.0 yayinlandi. Yeni uygulamada farkli filtreler ve
EYLUL 2011

daha canli bir goriintii kalitesi olusturuldu. Instagram 10 milyon

kullaniciya ulast.

30 milyon kullaniciya ulasan Instagram Android tabanlt
NISAN 2012 uygulamasini yayinladi. Uygulama bir giinde bir milyon kez
indirildi. 50 milyon dolarlik yatirim alan Instagram sonrasinda
Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alindi.

MART 2015 Sponsorlu reklam uygulamasina gegildi.

Kaynak: Sener, 2012, http://sosyalmedya.co/instagram-infografik.
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Tablo 1.2.°de goriildiigii gibi, Instagram, Aralik 2010°da bir milyon, Mart
2011°de bes milyon, Nisan 2011°de 30 milyon kisiye kadar ulasmistir. Yillar itibari
ile kendini gelistirerek yeni ozellikler eklemistir. 2012 yilinda Facebook tarafindan
satin alimmas ile birlikte, diger sosyal medya araclarindan daha dar kapsamli olan
Instagram, pazarlama alanina “Insatmarketing” ve “Instagram pazarlamas1”
kavramlariyla yenilik kazandirmigtir (Tutgun, 2015: 55). 2015 yilina kadar isletme
sahipleri iiriin ve hizmet tanitim ve pazarlamasini yorum, begenme ve etiket
fonksiyonlar1 ile yapiyorken, 2015 Mart ayi itibar1 ile birlikte sponsorlu reklam
uygulamasi ad1 altinda iicretli tanitim faaliyetleri yapmaya baslamislardir. Instagram
akisinda goriilen bu reklamlar hesap sahibi istemedigi siirece agilamamaktadir

(Ozeltiirkay vd, 2017; 179).

Giiniimiize kadar ulasan yillarda ise Instagram kullanimina dair istatistikler ise
sekil 1.5.’de gosterilmektedir. Bu tablo Haziran 2018 itibariyle aylik aktif Instagram
kullanic1 sayist hakkinda bilgi vermektedir. Temelde mobil fotograf paylasim agi
olan Instagram, Eyliil 2017 y1linda 800 milyon iken, Haziran 2018 yilinda 1 milyar
aylik aktif kullaniciya ulagmigtir.

Sekil 1.5. 2013 Ocak-2018 Haziran Tarihleri Aras1 Ayhk Aktif Instagram Kullanici
Sayis1 (milyon olarak) (Kaynak: Statista,2018)

Sekil 1.6. 2019 Yili Ulkeler Arasi instagram Kullanim Oranlar (Kaynak: Statisca, 2019)
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Olgiilen siire boyunca, Instagram uygulamasina erisen ayhik 110 milyon aktif
kullanict ile ABD ilk sirada yer almaktadir. Brezilya, 66 milyon kullanicisi ile aylik
64 milyon aktif kullanicis1 olan Hindistan'in arkasinda yer almaktadir. Tiirkiye ise 34

milyon kullanicisi ile 6.sirada yer almaktadir (Statisca.com).

Instagram, yalnizca kisisel amaclh degil, is amagli olarak da etkilesim saglayan,
fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak online var olmay1 ve kimligi gelistiren
bir sosyal ag platformudur. Cogu ag baglantis1 bulunmayan sirketler potansiyel hedef
kitlesini yakalayabilmek ve onlarla iletisim kurabilmek icin sosyal ag servislerini

biinyesinde toplamistir (Ting ve Run, 2015: 18).

Instagram1 halka iligkiler uzmanlar1 marka kimligi ve bagliligi olusturabilmek
acisindan en etkili yontem olarak gormektedirler. Onlara gore, sosyal medya
platformlar1 markalarin halkin farkli kesimlerine ulagmasina imkan saglayan

araclardir (Guidry ve Jin, 2015: 348).

Sosyal medya 2010 yilindan itibaren kuruluslarin 6zelliklede biiyiik markalarin
ragbet gosterdigi bir ortam olmustur. Biiyllk markalar iirlin ve hizmetlerinin
fotograflarin1 paylasarak {irlinlerinin tanitimini yapmakta ve hedef Kkitleleri ile
aracisiz bir sekilde iletisim kurabilmektedirler. Bu sayede hem marka
farkindaliklarin1 yaratip hem de kurumsal iliski saglayarak halkla iligkilere yardimci
olmaktadir (Yenicikti, 2016: 94). Ayrica Instagram‘in gorsel giicii sayesinde,
kullanicilarin marka hakkinda gordiikleri gorseller dogrultusunda onlar1 harekete

gecirebilecek essiz firsatlar saglamaktadir (Zolkepli vd, 2015: 285).

1.5.4.3.Linkedin

Linkedin, diinyanin en biiylik kurumsal odakli profesyonel ag sitesidir. Linkedin'i
en Ust diizeyde tanimlamak igin, profili olusturabilecek, 6zge¢misin en eski halini
iceren ve diger bireylerle baglant1 kurma talebinde bulunabilecegi bir sosyal medya
sitesidir (Sweeney, 2011: 32). 2002 yilinda kurucu ortak Reid Hoffman ile birlikte
temeli atilan Linkedin, 5 Mayis 2003 tarihinde resmi olarak agilmistir.
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Diinyada 200 iilke ve 225 bolgede 225 milyon iiye sayist ile en biiyiik profesyonel
iletisim agidir. Profesyonellerin birbirleri ile iletisime gecerek daha basarili ve
verimli olmalar1 saglanmaktadir. Linkedin’de is ilanlar1, haberler, glincellemeler ve
yaptigiiz iste miilkemmellesmenizi saglayacak kisiler yer almaktadir. Facebook,
Twitter gibi sosyal medya mecralarindan biri olan Linkedin her mecrada oldugu gibi
farkliliklar igermektedir. Onu diger mecralardan ayiran en 6nemli 6zelligi ise ¢alisma

hayatina yonelik olmasidir (Celik, 2013:7-8).

Linkedin’de profil tabanli hesap sistemi kullanilmaktadir. Kullanicilar is,
deneyim ve yeteneklerini belirterek kendi profillerini olusturabilir. Platform
tizerinden belirli sirketlerin grubuna katilmak, is aramak ya da is firsatlarin
duyurmak, daha fazla insana ulasabilmek i¢in yer almak miimkiindiir (Kose ve Sert,

2015: 4).

Linkedin’ de olusturulan profil 6zge¢misi ifade etmektedir. Biiyiik firmalar
Linkedin is alimlarinda profil sayfalarin1 inceleyip kendi meslek gruplarina gore

uygun eleman tercihlerini yapabilmektedirler (Celik, 2013:8).

Kisisellesme ve birlestirme agisindan en kisitlayici olan sosyal ag sitesi Linkedin
‘dir. Fotograf paylasim 6zelligi icermeyen Linkedin, kullanicilarina profil fotografi
ekleme 6zelliginin iznini son veren sosyal ag sitesidir. Gergek islevi profesyonel ag
olan Linkedin, is arayanlar ve is verenler tarafindan kullanilmaktadir. Linkedin
tiyeleri arasindaki iletisim kisithidir, bu nedenle yalnizca birbirleri ile dogrudan baglh
olan kisiler birbirine mesaj gonderebilmektedir. Linkedin diger sosyal ag siteleri
arasinda bazi erisim tiirleri igin {icret uygulayan tek agdir. Ucretli 6zellikler is
verenlere yansitilmis olup, is ilan1 vermelerine ve dogrudan bagli olmadiklar kisiler

ile iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir (Zarrella, 2010: 71).

1.5.4.4.Myspace

Myspace, 2003 yilinda hizmete girmis olan popiiler bir sosyal iletisim servisidir.
Facebook’ta oldugu gibi MySpace platformunda da profil tabanli bir sosyal iletisim

ortami sunulmaktadir.
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Ayrica isbirlik¢i caligmalar igerisinde yer alabilmelerinin yaninda, metin tabanli ya
da ¢ok ortam tabanli paylasimlarda bulunabilmektedir. Myspace’in diger sosyal
aglardan farkli bir 6zelligi ise, miizik ile amator sekilde ilgilenen kisilere yaptiklar
calismalar1 bir telif hakki ya da {icret s6z konusu olmadan paylagabilmelerine imkan

saglamasidir (Cal ve Kose, 2012: 3).

Myspace, 6zellikle, eglence miizik, komedi gibi bir¢ok alanda olaganiistii giiglii
nisler gelistirmistir. Ilgili sayilardan dolayi, Myspace'i platform olarak gz ardi
etmek, Ozellikle tiiketici odakli isletmeler i¢in imkéansiz hale gelmektedir (Sweeney,

2011: 92).

Myspace, insanlarin baglanti kurmaya, kesfetmeye ve paylagsmaya basladigi bir
sistemdir. Sanatcilar1 ve onlarin ¢aligmalarini sergileyen site, diinyanin en biiyiik
dijital miizik kiitiiphanesi olarak 53 milyon par¢a ve videoya erisim saglamaktadir.
Miizik ve sosyal agidan kokleri olan bu platform, miizisyenlerden, tasarimcilara,
yazarlardan, fotograf¢ilara kadar tiim sanatgilar1 hedef alarak kitlelere ve ortak

calisanlara baglanmalarina yardimci olacak sekilde insa edilmistir (myspace.com).

Myspace’in logosuna tikladiginiz zaman istenilen igerik tiirli se¢ilebilmektedir.
Burada fotograf, video, miizik, konum ekleme gibi se¢enekler sunulmaktadir.
Myspace’te sosyal ¢evre ve dinleyici kitlesi olusturabilmek ic¢in kisilerin e-posta,
Twitter ya da Facebook baglantilar1 araciligt ile arkadas ekleme olanagi
saglamaktadir. Arama  bolimiinde sektorler ve  sektorlerdeki insanlar
bulunabiliyorken, dne ¢ikanlar boliimiine bakildiginda ise sanat, kiiltiir, miizik vb.

haberlere ulasilabilir.

Miizisyenlerin, sarkilarin ve kliplerin yer aldig1 boliim ise, web sitesinin esas
kullanim amact olan miizik bdéliimiidiir. Videolar béliimiinde ise, trend olay ve
miizisyenlerle yapilmis olan roportajlar yer almaktadir. Alt sekmedeki bolimde ise
farkli sektordeki insanlarla iletisime gegme olanagi sunan bolimdiir. Siteye giris
yaptiktan sonra goriilebilen “you” boliimii, kisinin kendi profilidir. Buradan her tiirlii
icerik gortilebilir, farkli profillerle iletisim saglanabilir, sarki, albiim, makale
kitapliga eklenebilir, resim, video yiiklenebilir ve yliklenenlerin istatistiksel olarak

analizi yapilabilmektedir (Aric1 ve Akmanli, 2017: 1903-1904).
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1.5.6. icerik Paylasim Siteleri

Temelinde organizasyon barindiran igerik paylasim siteleri kullanicilarin belirli
kurallara bagl kalarak kendine ait metaryelleri internet ortaminda paylagmasi

ilkesine dayanmaktadir (Kalafatoglu, 2010: 23).

Icerik topluluklari, kullanicilarin kendinin gelistirip begendikleri icerikleri
yiikleme ve paylagsma olanagi sunan medya siteleri olarak tanimlanir. Birgok sosyal
medya kullanicisinin aktif olarak bulundugu bu topluluklar, video, fotograf ve

powerpoint gibi ¢esitli medya tiirlerini barindirir (Akkaya, 2013: 24).

Kullanicilar medya paylasim sitelerinin sosyal 6zelliklerini kullanarak ortaya
cikmaktadir. Cogu durumlarda paylasilan bir video veya fotograf, sohbet icin
kivileim ve ¢evrimici topluluk eylemleri i¢in bir odak haline gelebilir. Bu yiizden
icerik paylasim siteleri isletmeler i¢in de bazi avantajlar saglamaktadir. Bunlar

(Rigby, 2008: 100):

= Rakipleri izleme

= Qlaylara ani miidahale

= Sectigin haberlere ulasabilme
= Destekgileri harekete gegirme
» Topluluk olusturabilme

=  Medya igerigi olusturma ve sunma

Icerik paylasim sitelerinde web iizerinde fotograf paylasimini saglayan Flickr ve
video paylasimi yapilan Youtube siteleri en bilinen 6rnekleridir (Kalafatoglu, 2010:
23). Fotograf ve videolar yeterli olmamaya basladiginda sunumlar i¢in slideshare.net,
dokiimanlar i¢in scribd.com gibi siteler kullanilmaya baslanmistir (Kahraman, 2013:

42).
1.5.6.1.Flickr

Bir zamanlar basit bir fotograf paylagim sitesi olan Flickr, gliniimiiziin en biiyiik
goriintii paylasim sitesidir. Kullanicilar tarafindan paylasilan video en fazla 90 saniye
olabilmektedir. Sitede bulunan milyarlarca fotograf ve yiiz binden fazla {icretli

abonesi ile bir¢cok 6zellik barindiran ¢ok giiclii bir agdir (Weinberg, 2009:268).
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Flickr kendisini, en i1yi online fotograf yonetimi ve paylasimi uygulamasi olarak
tanimlayarak iki amaci oldugunu belirtmektedir. Birincisi, insanlarin fotograflarini
onemli gordiigii insanlara sunmasina yardim edebilmek, ikincisi, fotograf ve video

diizenlemesinin farkli yollarini kesfetmektir (Flickr, 2018).

Resim paylasma hizmeti sunan en popiiler site Ozelligi tasimaktadir. Flickr,
tiyelerinin resimlerini siteye ylikleyebilmesine ve kimler tarafindan goriilecegine
karar verme olanag1 sunar. Flickr’de ortak ilgi alanlarinda olusan birg¢ok iiye grubu
bulunmaktadir. Bu gruplar; spor, yasadiklar1 yer, grafiti vb. farkli tiirden ilgi
alanlarindan olusabilmektedir. Ayrica marka adina da {iye gruplar1 bulunmaktadir.
Bu biiyiik basarilar sonucunda Flickr, Yahoo tarafindan 30 milyon dolara satin

alinmistir (ICrossing, 2008: 24).

Bu siteler, etiketleme, yorumlama ve diger sitelerde yaymlama Ozellikleri ile
amator fotograf¢ilart giiclendirip onlart birer igerik yaraticilarina doniistiirir. Bu
sayede triinler agisindan farkindalik yaratmaya yardimci olabileceginden, sosyal

medya pazarlamasi i¢in de harika bir aragtir (Weinberg, 2009:267).
Flickr’in en 6nemli 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Moreau, 2017):

= Profil, kisa bir biyografi igeren ve kullanici fotografi bulunan yer.

= Fotograf akisi, genel fotograf portfoyii.

= Albiimler, fotograf koleksiyonlari.

= Favoriler, fotograflar favorilere ekleme.

= Galeri, kullanic1 fotograflarini herkese acik sekilde sergilemeye izin verir.

* Gruplar, bir ana konu veya fikre dayanir.

» [statistikler, diger kullanicialrin istatistiklerine bakarak fotografalarinizi nasil
bulduklarini tam olarak goriintiilenebilir.

* En son aktivite, fotograflarimizin aldig1 en son etkilesimlerin tiimiine goz
atilabilir.

= Insanlar

* Diizenleme, fotograflarimiz1 editlemek ve onlarn istediginiz  gibi

diizenlenebilir.
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Video paylasim siteleri ise iiyelerin profil sahibi oldugu ve siteye videolar
yiikleyebildigi cevrimici platformlardir. Bir¢cok video paylasim sitesi olmasina
ragmen giliniimiiziin en popiler olan1 YouTube’dir. Google Video, Metacafe,
Dailymotion, Izlesene ve Vimeo diger video paylasim siteleri olarak siralanmaktadir

(Devinder, 2017).
1.5.6.2.Youtube

2005 yilinda ii¢ girisimei tarafindan kurulmus olan YouTube, kisa zaman
igerisindeki bagaris1 ile 2006 yilinda 1,65 milyar dolara Google tarafindan satin
alimmustir (Merig, 2010: 40). En iinlii ve taninan video paylasim servisidir (Myfield,
2008: 24).

Video paylasimi ve izlenmesi hizmeti sunan ve yayinlandigi giinden itibaren
diinyada ciddi bir yanki uyandiran YouTube, Adobe Flash teknolojisini
kullanmaktadir (Aslan, 2007: 354). Bu siteler, potansiyel ziyaretcileri gekmede ve
onlar1 iirtin, hizmet ve web sitesi ile ilgili hale getirmede giiglii bir iletisim

platformudur (Jones, 2008:182).

YouTube, kuruluslarin tanitim videolarin1 yiikleyerek reklamlarini yapabildikleri,
bu videolarn izlenme sayisi ve gelen yorumlara gore anlik iletisimde bulunarak
misteri memnuniyetini ve bagliligini saglayabildikleri bir sosyal medya aracidir.
YouTube giinliik bir milyar1 asan goriintiilleme sayist ile eger bir arama motoru
olsaydi diinyanin 2. biliylikk arama motoru olabilecegi s6z konusu olmustur

(dijitalfakulte.com).

Beklenenden daha fazla kisiye ulasiyor olmasi, bilgisayarin yaninda mobil
cihazlarla da ulagmanin kolayligi gibi nedenlerden otiirli, sirketler ya da satiggilar
marka tanitimlarin1 yapabilmek ic¢in YouTube kanalin1 kullanabilmektedirler

(Kavukeu, 2018: 15).

YouTube ile ilgili bilinmesi gereken baslica bilgileri su sekilde siralamak

miimkiindiir. Bunlar (YouTube.com, 2018):

* Imilyar kullanicty1 asmistir ve kullanici sayisi internetin {igte biridir.

» Her giin izlenilen video 1 milyar saatir.
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» Video goriintiilemelerinin yaridan fazlast mobil cihazlar vasitasiyla
gerceklesmektedir.

* YouTube 88 den fazla iilke i¢in yerel siiriimleri kullanima sunmustur.

» Internet kullanicilarinin %95’ine ulasmakta ve 76 dilde kullanilmaktadir.

= Sadece bir video paylasim sitesi degildir.

1.5.7. Sanal Diinyalar

Kullanicinin davramiglarimi daha ozgiir bir sekilde secip gercek hayattaki
yasamlarina benzeyen sanal bir hayat yasamalarini1 saglayan oyunlara sanal sosyal
diinyalar denir. Sanal oyun diinyalarindaki sanal sosyal diinya oyuncular1 da avatar
gibi goriiniip, ic boyutlu sanal ¢evrelerle iletisimde olurlar. Bu alanda yer ¢ekimi
gibi fizik kurallarinin diginda etkilesimleri simirlayacak higcbir kural bulunmaz.
Second Life (Ikinci Hayat), San Fransisco temelli Linden Arastirma A.S tarafindan
kurulup yonetilen ve sanal sosyal diinyanin en meshur uygulamasidir. Gergek
yasamimizda olusan her seyi Ornegin; baska avatarlarla iletisime gegip, sanal
diinyadaki gilinesin tadina varabilmenin yaninda sanal elbise ve mobilya dizayn
etmek gibi igerik olusturulmasina da imkén saglamaktadir. Ek olarak bunlar1 Second
Life Exchange’de Amerikan dolar1 iizerinden islem goren Linden dolar1 karsiliginda

satabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Sanal diinyalar genis anlamda, online oyunlar ve gercege yakin sanal diinyalar

olmak iizere 2 sekilde ayrilmaktadir (Kumar vd, 2008:48-50):

* Online Oyunlar: 10 yili askin siiredir var olan bu oyunlarin bazilari, birinci

sahis goziinden oynanan oyunlar (Quakae gibi), daha kiiciik gruplar ile
birlikte oynanabilecek ya da ¢ok oyuncu ile oynanan online oyunlar gibi es
zamanda yiizden bine kadar oyuncunun oynayabilecegi sekilde
tasarlanmiglardir.

= Gerc¢ege Yakin Sanal Diinyalar: Online oyunlardan farkli olarak tamamen

lic boyutlu sanal alanlardir. Akicit baglantilar saglayan bir kalici diinya
(kullanic1 diinyadan c¢iktiktan sonra da var olmaya devam eden diinya)
olmasidir. Kullanicilarin transparan olarak farkli bolgelerde tanimlanmis
amaglart olmadan gezebildikleri akicit baglantilar saglayan kalici bir diinya

sunmaktadir.
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= Ayrica kullanicinin yarattigi igeriktir. Online oyun i¢inde uzmanlar tiim
icerigi yaratabilmektedir. Gergege yakin sanal diinyalar, herhangi online
oyundan oldukg¢a biiyiiktiir. Kullanicilarin gercek hayattaki mallar1 kadar
sanal igerik de, arsa ya da toprak pargasini alip sattig1 ve boylece biiyiiyen bir

ekonomi 6zelligindedir. (Or; Second life gibi)

2. BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
2.1.SOSYAL MEDYA PAZARLAMA KAVRAMI

Sosyal medya, icerik olusturabilme ve katilim 6zellikleri ile {irliniin birer parcasi
haline gelmistir. Biiylik organizasyonlar esliginde iiretilen iriinler, icerik ve bilgiler
sosyal medya sayesinde artik tiiketici ve kullanici katkisi ile olusturulmaya
baslamistir. Tiiketicilerin veya miisterilerin bu asamalara katkilar1 veya sonraki geri
bildirim alinmasi noktasinda hem biiylik organizasyonlara katki saglamakta hem de
bunlara gerek kalmadan internette olusmus topluluklar sayesinde igerik, bilgi ve

tiriinlerini olusturabilmektedir (Islek, 2012: 64).

Bu mecralar kullanicilarin diisiince, yorum, istek ve beklentilerini sinirsiz bir
ortamda ifade etme olanagi sundugu, tiim sektordeki isletmelerin aracisiz sekilde
kullanicilara ulagabildikleri birer pazar yeri konumundadirlar (Kara, 2012: 115).
Baglangi¢ tarihi 90°l1 yillar olarak gosterilen sosyal medya pazarlamasi, ¢ok daha
uzun yillara dayanmaktadir. Birgok aragtirmaci bu yillardan itibaren geleneksel
pazarlama anlayisina ek olarak sosyal medya pazarlamasi iizerinde calismaya
baslamistir (Baltaci, 2012). Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag olusturup
yeni tekniklere odaklanmasini gerektirmektedir. Yeni diinya, yeni medya, kanallar ve

pazarlar sunmaktadir (Akar, 2009: 52).

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin kendi web sitelerini, iirlin veya hizmetlerini
¢evrimici sosyal kanallar {izerinden tanitabilmelerini ve geleneksel reklam kanallar
tizerinden ulasamayacagi c¢ok daha bilyiikk bir toplulukla iletisim kurmalar

saglayacagi bir siire¢ olarak degerlendirmektedir (Weinberg, 2009: 3).

44



Bir diger bagka tanimda ise, sirketlerin moda {iriin ve hizmetler ile ilgili olarak
paydaslar arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimi, satin alma oOnerileri saglamayzi,
agizdan agiza etkilesim yaratmayr kolaylastirmayi, paydaslarin degerini arttirarak
iligkiler kurmay1 ve siirdiirebilmek icin sosyal medya araclariyla online pazarlama

teklifleri olusturdugu, ilettigi bir siirectir ( Yadav ve Rahman, 2017: 3)

Sosyal medya pazarlamasinin temeli, sosyallik, medya ve pazarlama olmak
tizere 3 ana bilesenden olugmaktadir. Gergekte sosyal medya pazarlamasi
topluluklar1 dinleme ve aymi sekilde karsilik vermek olsa da sosyal medya
pazarlamacilari i¢in igerigi gozden gecirmek, yararli icerigi bulmak ve genis sosyal
alanda icerigin tesvik edilmesi ile ilgilidir. Bunlara ek olarak sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru pazarlamasinin yeni bilesenidir. Yalnizca arama ie ilgili
degil, agizdan agiza pazarlamanin genis bir tiirii ile de iliskilidir (Weinberg, 2009:
xv-4).

Pazarlama araci olarak sosyal medya siteleri, 6nemli bir etkinlige sahip olup
bir¢ok 6zellik sunmaktadir. Sagladig: 6zellikler ticari olaylara finansal destek imkani
sundugu i¢in 6nemlidir (Westerlund ve Syahn, 2008: 493). Milyonlarca ortak goriis
sayesinde tiiketiciler bir araya gelip iirlin ve markalar hakkinda olumlu olumsuz
yorumlar yapmaktadirlar. Boylece iirlinlerin imaji 6nemli 6lgiide etkilenmektedir

(Cote ve Pybus, 2007: 95).

Weinberg (2009)’a gore sosyal medya pazarlamasinin birtakim amaglari

bulunmaktadir. Bunlari su sekilde degerlendirmektedir;

»  Web sitenizdeki trafigi olusturmak

= Web sitenize ilgili linkleri gelistirmek

= Marka farkindalig1 yaratmak

» QGiigli bir pazarlama stratejisi gelistirmek

» Spesifik mesajlart yayma

» Fikir liderlerini tanimlama

» Markanin itibar ve imajin1 artirma ve i¢sellesmesini destekleme

= Uriin satiglarini arttirma

» Pazarlama amaglarmi etkili bir sekilde basarma ve karsilikli konusmalari

baslatma ve siirdiirmek (Weinberg, 2009: 4-6).
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Pazarlamada 6nemli bir ara¢ olarak kullanilan web siteleri, iirlinleri tanitma ve
satisa sunma firsati saglarken, sosyal medya siteleri {iriiniin medya kolundaki en
Oonemli pazarlama yollarindan birisi olmustur (Cote ve Pybus, 2007: 95). Sosyal
medyada kullanicilarin neler sdyleyip nelerle ilgilendiklerini gézlemleyen sosyal
medya uzmanlari, elde ettikleri veriler ile kullanicilart pozitif yonde
etkilemektedirler. Bu sayede sosyal medyada yer alip, kullanicilarin sizden

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

Bu dogrultuda Eley ve Tilley (2009: 85) sosyal medya pazarlamasinda

firmalarin izlemesi gereken 4 6nemli adimdan bahsetmektedir. Bunlar su sekildedir:

* Dinlemek: En 6nemli adim dinlemektir. Sosyal medya ortamlarinda insanlar
sirekli olarak, firmalar, iirin ve markalar hakkinda konusmaktadirlar.
Firmalar yiiksek maliyet iceren anketler ya da odak gruplar olusturmak yerine,
tiikketicileri dinleyerek daha fazlasini ¢ok az bir maliyet ile 6grenebilmektedir.

= Uye olmak: Firmalar, tiiketicilerini dinledikten sonra, iiye olmalar1 gereken
sosyal medya platformlarma daha saglikli sekilde karar verebilirler. Isim ve

markalari ile bu platformlara iiye olarak giiven saglayacaklardir.

» Katilmak: Cevrimi¢i forum veya bloglarda tartigilan konulara cevap yazmak
ve ya diisiinceleri belirtmek, iiriin ve hizmetlei gdzden gegirebilmek ve hatta

sevdiginiz web sitelerini favorilere ekleyebilme olanagi sunmaktadirlar.

* Yaratmak: Firmalar, tiiketicilerini dinleyip konustuktan sonra kendi
igeriklerini yaratabilirler. Ardindan sanal topluluklar bu igerigi aralarinda
paylasmaya baglayacaktir ve insanlar bu igerikteki paylasilan {iriin ve

hizmetler hakkinda bilgi edinmek isteyecektir.

Miletsky (2010) ise, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini {i¢ farkli kategoride
ele almaktadir. Bunlar; halkla iligkiler, icerik iiretimini pazarlama ve viral
mesajlasma olarak dile getirilen sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan

faaliyetlerin amaglari olarak da degerlendirilebilir (Miletsky, 2010: 81-82).
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Halkla iliskiler: Geleneksel medyada yer alan haberlerin internet topluluklarinda

yayilmasi, daha fazla haberin kullanicilar tarafindan olusturulmas: halkla iligkiler
profesyonellerini, mesajlarin1 sosyal medya ile hedef kitlelere ulagtirma sonucuna
ulasgtirmaktadir. Boylece, haberler tiiketiciler i¢in daha gilivenilir ve degerli
olabilecekken, sosyal medyada kaybolmasi ve goriilmemesi de muhtemel bir sonucu

dogurabilmektedir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Bloglar, videolar ve pazarlama amaci ile olusturulmus

olan diger tiim icerikler, ilgilenecek olan kisilerin 6zelliklerine gore diizenlenmesi
gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler ise internet kullanicilarin dikkatini

cekebilecek sekilde sosyal medyada bulunmalidirlar.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmeler, viral niteliklere

sahip olan bir igerik olusturmalidirlar. Sosyal medya kullanicilarinin dikkatini ¢ekip,
onlar1 yaymaya tesvik edecek ilging, heyecanli ve duyarli sunulan igerikler, sosyal
medyada daha hizli ve etkili bir sekilde yayilmaktadir. Bu sekilde sunulan igerikler
iletmek istedikleri mesajlar1 tiiketicisine iletme ve marka farkindaligi yaratma

imkanina sahip olmaktadir.

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA STRATEJILERI

Giliniimiizde markalar i¢in sosyal medya bir zorunluluk halini alsa dahi, sosyal
medyada olmak ile var olmak ayni anlami ifade etmemektedir. Sosyal medyada
stirdiiriilebilir bir var olus hedef tiiketicilerine deneyim yasatabilmek ve topluluk
olusturarak markanin bir virlis gibi yayilmasin1 saglamaktan ge¢mektedir. Bu
yayllmanin saglanabilmesi, igerigin gercekligine, yonetilebilmesine ve dikkat
cekiciligine baghdir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda vakit

gecirmeye ikna edilmesi de son derece &nemlidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 101).

Miisteri memnuniyetini temel alan sosyal medya pazarlamasi, satiglarin
arttirllmasi ile ilgili calismalardan ziyade daha cok etkilesimle ilgili olmaktadir.
Genel olarak sosyal medya pazarlamasi kullanan isletmeler, miisterilerini belirleyip
onlarin geri bildirimlerini dinleyebilmekte, kendi {iriin ve hizmetlerini gelistirebilmek

admna bu ortamlar1 kullanabilmektedirler.
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Sosyal medya pazarlamasi bliyiikk bir reklam stratejisi olmamakla birlikte hedef
gruplart belirleyip bu gruplarda tamitim yapmak icin kullanilir. Miisteri destek
hizmetleri ile miisteri sadakatini arttirmak amaci ile de kullanilmaktadir (Neti, 2011:
12-13). Burada 6nemli olan sey, mahremiyete saygi ve miisteriye fayda saglamak

olmalidir (Kahraman, 2013: 125).

Isletmelerin {iriin ya da hizmetleri alacak olan miisteriler ile iliskileri gii¢lii bir
pazarin varhi@i agisindan Onemlidir. Marka farkindalig1r olusturmak isletmeye
gelecekte katki saglayacaktir. Uriin ya da hizmet aramayan fakat markanm farkinda
olan tiiketiciler, lirlin ve hizmete ihtiya¢ duyduklarinda muhtemelen o markay1

hatirlayacaklardir.

Sosyal medya pazarlamasi yapacak olan isletmeler ilk olarak hedef kitlelerine
marka hakkinda izlenim olusturmalidir. Ciinkii sosyal medyanin temelindeki
diisiince, kullanicilarin diger baglantilarina web sitelerini ya da {iriinleri tavsiye

etmeleridir (Weinberg, 2009: 5).

Topluluk olusturup yonetimini saglamak sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli
unsurudur. Oncelik olarak isletmeler, hedef kitleyi detayli bir sekilde analiz ederek
dijital mecralar1 nasil kullanacaklarini belirlemelidirler. Daha sonra hangi mecralarda
varlik gostereceklerine, agacaklar1 profillere ve katilacaklari mevcut topluluklar
belirlemelidirler. Daha sonraki asamada ise amac toplulugu daha ¢ok biiyiitmek ve
etkilesimini arttirmaktir. Son olarak ise belirlenen hedeflere ulasip ulagmadiklarini

Ol¢iimleyerek aksiyon planlarini yenilemelidirler (Kahraman, 2013: 91-92).

Kaplan & Haenlein (2010: 65-66) sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen

isletme ve markalara medya kullanimu ile ilgili bes tavsiyede bulunmaktadir:

1. Gliniimiizde isletmeler internet ortaminda bulunan sosyal medya uygulamalari
arasindan hedeflerine ulasabilmek icin mesajlarini iletebilecegi dogru ortamlari
secmelidir. Bu yiizden isletmeler tiiketicilerin daha aktif oldugu mecralara

yonelmelidirler.

2. lsletmeler yeni bir sosyal medya uygulamasi olusturmak ya da mevcut
uygulamalardan faydalanmak konusunda karar vermelidir. Cesitli sekilde ortaya
¢tkmis sosyal medya uygulamalarini kullanip onlara uygun teknikler gelistirmek ve

bilinirliliginden ve kullanic1 veri tabanindan faydalanmak en iyi secenek olabilir.
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Fakat isletme hedefleri dogrultusunda dogru uygulama mevcut degil ise yeni bir

uygulama olusturulabilir.

3. Isletmelerin aktif olduklari farkli sosyal medya araglarmin uyum igerisinde
kullanilmas: diger énemli olan bir noktadir. isletmeler kullandiklar1 farkli sosyal
mecralar ile karli ve degerli bir strateji uyguladiklarini diisiinse de gelen mesajlarin
tutarli olmadig1 gorildiigiinde kafa karigikligi olusturabilir. Bunun sonucunda da

belirsizlik artmaktadir.

4. Isletmeler, medya kullanimi1 konusunda biitiinlesik medya planlamasinin nemini
gdz ard1 etmemelidir. Geleneksel medya ve sosyal medya araglar1 birbirinden
bagimsiz olsa bile pazarlama basarisi elde edebilme acisindan biitiin olarak

diisiiniilmelidir. Kurumsal imaj olusturabilmek i¢in ikisi de son derece 6nemlidir.

5. Isletmeler tarafindan kurumun hiyerarsik diizenine bakilmaksizin, sosyal medyada
aktif olunan alanlarda herkesin rahat¢a erisimi saglanmalidir. Gilivenlige zarar
verecek olan sahte mesajlara olumlu geribildirim verebilmek agisindan ©nem

tasimaktadir.

Yine Kaplan & Haenlein (2010: 66-67) sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen

isletme ve markalara sosyal olmalar1 konusunda bes tavsiyede bulunmaktadir:

1. Isletmelerin anlhik akista miisterileri ile iletisimde bulunabilmek ve onlarla olan
iligkilerini taze tutabilmek agisindan aktif olmak zorundadirlar. Aktif olabilmek
isletmeyi zedeleyecek olan yorumlara hizla cevap verme ve iiriin ya da hizmetini

savunabilme avantaji saglar.

2. Miisterilerin 1ilgisini ¢ekebilecek icerikler sunmak isletmeler ic¢in oldukca
onemlidir. Oncelik miisterileri dinleyip, onlarin duymak ve konusmak istediklerini

bulmaktir.

3. lsletmeler sosyal medya ortamlarinda kurumsalliktan cikip bireysel
davrandiklarinda miisteriler ile ¢ift yoOnlii bir iletisime geg¢me sansini

arttirmaktadirlar.

4. Isletmeler sosyal medya iizerinden profesyonelce satis tutundurma yapmak yerine

amatorce hazirlanmis igerikler sunmalidir.
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Bu sekilde hazirlanan igerikler miisteriler tarafindan daha ¢ok ilgi gérmektedir. Bu
ylizden isletmeler bir calisma arkadaglar1 ile konusuyormus gibi etkilesimde

bulunmal1 ve hata yapmaktan korkmamalidir.

5. Isletmelerin miisterilerini yanhs bilgilendirip yénlendirmeleri ve sosyal medya
ortamlarinda ¢elisen mesajlara yer vermeleri kampanyalarimi olumsuz sekilde

etkilemektedir. Bu ylizden igletmeler miisterilerine kars1 diiriist olmalidir.

Kurumsal kriz yonetimi sosyal medya pazarlamasi yapan isletmeler i¢in ayri
olarak dikkat etmesi gereken Onemli husustur. Bu krizler oncelikle kii¢iik capl
belirtiler gostermektedir. Sosyal medya {izerinden bir konunun krize doniisebilmesi
farkli cevreleri ne kadar etkiledigi ile ilgilidir. Isletmelerin kriz oldugunu anlar
anlamaz bununla ilgili onleyici ¢alismalar1 baslatmasi gerekir. Calismalar oncelikle
sorunun anlasilmasi ile baslayip, iist diizeyin konuya el atmasi ile devam etmesi
seklinde olabilir. Eger isletmeler kitlesel capta bir sorun ile kars1 karsiya kalirsa,
farkli cevrelerin hassasiyeti diisiiniilerek acil yanit verilmesi gereklidir. Isletmelerin
kriz anlarinda hizli olmasi biiyilk Onem tasimaktadir. Ciinkii sosyal medya
ortamlarinda milyonlarca kullanicinin olmasi ve bu kullanicilarin krizi diger

kullanicilara aktarip farkli sayfalara tasima olasilig1 oldukea yiiksektir.

Bunun sonucunda ise, isletme imaj1 sarsilmakta, kuruma kars1i i¢ ve dis
cevrelerde olusmus olan giiven duygusu azalmakta, kar oranlar1 diismekte ve sonug
olarak masraflari karsilayabilme adina is¢i ¢ikarmalar1 giindeme gelebilmektedir (Bat

ve Turan Yurtseven, 2014: 217-218):

Yasanan krizlerin onlenebilmesi i¢in yapilmasi ve yapilmamasi gereken Oneriler

asagida belirtilmistir. (Bat ve Turan Yurtseven, 2014: 218):

= Kiriz siireci sadece tek bir ¢alisanin insiyatifine birakilmamalidir.

= Sosyal medyada isletmeye yapilmis olan yorumlar sebepsiz sekilde
silinmemelidir.

= Kullanicilara karst konusma dilinde iletisim ger¢eklestirilmemelidir.

* Onlari suglayan ve zan altinda birakici ifadelere yer verilmemelidir.

= Sosyal aglarda yasanan krizin yalnizca bu sosyal agla siirli kalmayacagi

diistiniilmelidir.
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= “Biz en iyisini biliriz” gibi ifadelerden uzak durulmalidir.

= Sosyal medyada olusan krizi kiigiimsenmemelidir.

= Sosyal medya iizerinden yapilacak olan yorumlarda rakiplerle ilgili olumsuz
bilgilere yer verilmemelidir.

= Kurumsal boyutta yasanilan krizleri kisilere mal edilmemesi gerektigi
unutulmamalidir.

= Kriz siirecinde bireylerle anlasma yapilarak kurumun sosyal agindan kurumu
hakl1 gosterecek aciklamalarda bulunmalari istenmemelidir.

= Sosyal medyada yasanan krizlerin ulusal boyut G&tesinde oldugu

unutulmamalidir.

Olusabilecek her tiirlii olumlu olumsuz durumlar karsisinda isletmeler basarilt
bir sosyal medya stratejisi siirdiirmelidir. Uzun vadeli sosyal medya basaris1 elde
edebilmek siirdiiriilebilir olmasina baghdir. Aksi durumda yatirimlar etkin bir sekilde
kullanilamamus, siireklilik saglanamamis ve internet ortaminda isletmenin itibar1 ve
satiglar1 olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasini 6nlenememis olacaktir

(Barutcu ve Tomas, 2013: 10).

2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Hem miisteriler hem de firmalar i¢in bagka kanallardan gergeklesmesi
miimkiin olmayan birgok yarar1 ¢ok diisiik maliyetler ile saglayan sosyal medya,
stratejik bir plan cergevesinde kullanilmadig: takdirde ¢ok biiylik felaketlere de yol
acabilmektedir.

2.3.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medyanin teknoloji alt yapisina dayanarak es zamanli etkilesim
saglayan Ozelligi, interaktivitenin tam kapsamli ve sinirsiz sekilde kullanimina
olanak saglamaktadir (Bulunmaz, 2011: 30). Internetin giincellik saglama 6zelligi
g6z Oniinde bulunduruldugunda ise; miisteriler istedikleri her an marka ile baglantida

olabilmekte ve bdylece 6nemli bir avantaj yakalamaktadirlar (Kalafatoglu, 2010: 42).
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Fikir onderleri sirket veya markalarin {iriin ve hizmetleri konusundaki olumlu
goriisleri, diger tiliketicileri de etkileme konusu goz Oniinde bulunduruldugunda

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

Weinberg (2009)’a gore sosyal medya pazarlamasinin diger faydalari su
sekildedir. Sosyal medya pazarlamasi, olusturulacak olan yeni igerigin
kesfedilmesini saglamaktadir. Biiyiikk Ozveriler dogrultusunda hazirlanmis olan
igerik, merak edip siteye giren ya da tesadiifen orada bulunanlara kadar web sitenin
binlerce ziyaretgisi tarafinda goriilebilir. Ucretli reklamlarm aksine, ticari bir kaygi
tasimadan igerigin ziyaretciler tarafindan goriilmesine izin vermektedir. Sayfayi
begenen ziyaretci, bu web sayfasini bir bagka arkadasina tavsiye edebilmektedir. Bu
sayede igerik hizli bir sekilde bircok kisi tarafindan goriilebilmesi saglanacaktir.
Sosyal medya pazarlamasinin giiclii iliskiler kurmasi bir diger Onemli
avantajlardandir. Topluluk iiyelerine 6nem verilip, ilgi ya da geri bildirimlerine
cevap vermek giiclii iliskiler olusturmaktadir. Sirket, {iriin ya da marka sunumlart ile
ilgilenmeyen topluluklar, marka, sunulan iirlin veya hizmetle ilgilenen bireylere
dontigebilirler. Agizdan agiza iletisim yolu ile mesajlarin kolay bir sekilde
yayildigindan dolayi, diizenli olarak etkilesimde bulunanlar {izerinde yaratilan bir
etki Urtin ya da hizmeti arayan digerleri i¢cinde 6nemli bir kaynak olacaktir

(Weinberg, 2009: 6-7).

Neti (2011)’e gore sosyal medya pazarlamasi igletmelere ii¢ farkli avantaj
sunmaktadir. 11k olarak, pazarlamacilara iiriin ve hizmetleri ile ilgili bir pencere
olarak, miisterilerinin sikayet ve 6nerilerini dinlemeyi miimkiin kilmaktadir. Ikincisi,
markanin biiyiimesini saglayan gesitli gruplar arasindaki etkileyiciler ve markanin
savunucu haline gelen ¢esitli gruplart belirleyerek pazarlamacilarin islerini
kolaylastirmaktadir. Uciinciisii ise, sosyal medya araglarmin ¢ogu iicretsizdir ve bu
mecralar iizerinden pazarlama yapmak isteyen kuruluslarin maliyeti neredeyse

stfirdir (Neti, 2011:6) .

Ayrica sosyal medyanin isletmelere su konularda da yardimi olmaktadir; (Neti,

2011: 6)

*  Yeni ortaklilar kurmak
* Arama motorlarindaki siralamada yiikselme

= Web site trafigini ve aboneligi arttirmak
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= Pazarlama giderlerini azaltmak

= Dabha fazla {iriin /hizmet satabilmek

= Farkindalik olusturmak

= Potansiyel miisteri olusturma cabalar1 nedeni ile nitelikli potansiyel satiglar

gerceklestirebilmek

Genel olarak sosyal medyanin pazarlamacilara sagladigi 6nemli faydalar su

sekilde siralanir (Miletsky, 2010: 82-83).

= Malivet verimliligi: Sosyal medya araglari, biiyiik reklam biitceleri

bulunmayan pazarlamacilarin hedef kitleye ulasmasini saglar.

* Genis goriiniirliikk: Pazarlamacilar sosyal medya {izerinden genis ve genel

bir izleyici kitlesine ulasabilirler.

= Dar goriiniirliik: Pazarlamacilar belirli bir pazar demografisine ulasan dikey

veya nis ¢ikislar yoluyla tanimlanmais kitlelere ulasabilirler.

* Pazarin nabzi: Pazarlamacilar, Blog diinyasin1 (bir biitiin olarak blog

toplulugunu), sosyal medya trendlerini ve kullanic1 goriislerini takip ederek
kullanicilarin markalar1 hakkinda neler hissettigini gozlemleyebilir.

= Artan giiven: Pazarlamacilar, tiiketicilerin kamoyuna sosyal medya

aracilifiyla markalar1 hakkinda hem olumlu hem de olumsuz goriislerini
paylasmalarimi saglayarak, satin aldiklari markalarin ihtiyaglarina cevap
verecegine inanmak isteyen izleyicilerinin glivenini kazanabilirler.

* Olusan_topluluk: Markalar, kendi ¢evrimigi topluluklarini olusturmak ig¢in

sosyal medya uygulamalarini kullanabilir.
= Artan gelir: Gorliniirliigiin artmas1 ve tiiketiciler ile saglanan etkilesim

satiglarin ve gelirlerin artmasini saglamistir.

Social Media Examiner tarafindan 2015 yilinda yayinlanan rapora gore ise
sosyal medya pazarlamasinin faydalar1 sekil 2,1°deki gibi siralanmaktadir. Yapilan
anketler sonucunda, sosyal medya pazarlamasinin ilk iki avantaji, riski ve olusacak
trafigi arttirmaktir. Ayrica sosyal medyayr 2 yildir kullanan pazarlamacilarin
yarisindan fazlasi, satiglari artirmalarina yardimcr oldugunu bildirmistir (Kaynak:

Stelzner, 2015: 17).
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Sekil 2.1. Sosyal medya Pazarlamasi Faydalar (Kaynak: Stelzner, 2015: 17)

2.3.2.Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlar

Iletisim alt yapisina dayanan, fikir alisverisi ve konusmadan olusan sosyal
medyada, markanin paslanmasi, dikkat cekmemesi ve begeniye uygun bir seklide
ilerlememesi gibi riskleri de barindirir (Sweeney ve Craig, 2011: 4). Ayrica spam adi
verilen rahatsiz edici reklamlara maruz kalmak sosyal medya pazarlamasinin bir
diger olumsuz yoniidiir. Engellenemeyen olumsuz igerikli yayinlar kisi ve
kuruluglarin itibarin1 zedeleyebilmektedir (Zyl, 2009: 914). Bu ozellikle miisteri
hizmetleri ve uzun vadeli performans yoluyla marka olusturabilmek i¢in yillarca

calisan pazarlama profesyonelleri i¢in oldukc¢a kotii bir durumdur.

Sosyal medyada markanin {iigiincii sahislar tarafindan lekelenmis olmasi zarar
verici ve olduk¢a maliyetlidir (Sweeney ve Craig, 2011:4-5). Sosyal medya
pazarlamanin neden oldugu en biiyiik olumsuz etkilerinden birisi ortaya konulmus
olan pazarlama degerinin kontrol edilememesidir. Isletmeler ulasmak istedikleri

hedef diginda bir sosyal etkilesime yol acabilmektedirler (Zyl, 2009: 914).

Sosyal medya ortamlarinin giderek kalabaliklasmasi giiriiltii unsurunu
arttirmakta, bu durum firmalar agisindan pazarlama ve iletisim mesajlarinin kaybolup
hedef sasirmasina ve geri bildirimlerin beklentinin altinda kalmasina neden

olabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008: 1124-1125).
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Borges (2009), sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin karsilasabilecegi

tehlikeleri asagidaki gibi siniflandirmaktadir;

= Strateji Olusturamamak: Sosyal medya pazarlamasi c¢ergevesinde

isletmelerin yaptig1 en biiyiikk hata bir strateji ve pazarlama plani
gelistirmeden sosyal mecralara atilmasidir. Bir diger hata ise, yanlis strateji
olusturulmasidir. Isletmelerin olusturacagi pazarlama stratejileri, dlgiilebilir,
basarili bir plan, gdzlem ve arastirmay1 icermelidir.

* Gormezden Gelme: Pazarlamacilarin sosyal medyay1 géremezden gelmeleri

olusabilecek biiylik risklerdendir. Pazarlamacilarin sosyal medyada yer alan
mevcut topluluk ve konusmalart gérmezden gelmeleri potansiyel tehdit ve
firsatlar1 da gérmezden gelmeleri anlamindadir.

= Ust Yonetim Destek Eksikligi: Sosyal medyanin tanmmasi bir

organizasyonun iist yonetiminden baglamaktadir. Yeni kurulmus olan bir
isletmenin ya da binlerce ¢aliganinin bulundugu biiyiik bir igletmenin sosyal
medyada basarili deneyimler saglayabilmesi iist yonetimin dolayli ya da
dogrudan onayi ile gergeklesir.

» Vazgecmek: Eskilerden gilinlimiize bir¢ok pazarlamaci sayisiz basarisizlik
yasasa bile basar1 yolunda mevcut durumundan taviz vermemistir. Bu ylizden
sosyal mecralarda var olmak isteyen pazarlamacilar basarisizlik durumunda
vazge¢memelidirler.

» Kaynak ve Zaman Simirhiligi : Bir baska risk, sosyal medyaya yeterince

zaman ayirmamaktir. Basarili bir sosyal medya stratejisi gelistirmek isteyen

pazarlamacilar, sosyal medyada zaman harcamak zorundadirlar.

=  Yetersiz Olciim Sonuclari: Yapilan stratejiler gelistikge, isletmeler sonug ve

stireci degerlendirebilmek amaci ile 6l¢iimleme isteyeceklerdir. Olusan risk
ise yanlis 6l¢iim ya da 6l¢iimiin yapilamamasidir. Burada ki risk anlamli olan
dlciimlemeye olanak saglayan bir stratejinin gelistirilmesidir. Isletme
stratejisi ile baglantisiz olan &lgiimler potansiyel olarak tehlikedir. Isletme
icin erken Ol¢limleme yapmakta olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.

Olusturulan stratejiye bagl olarak dl¢limleme siireci aylarca siirebilmektedir.

55



* Dogru Cahsan bulamamak: Isletmelerin, sosyal medya pazarlama

stratejileri gelistirme siirecinde dogru kisiyi gorevlendirememeleri bir diger
riski olusturmaktadir. Bu siiregte dogru kisiyi bulamamak personel
eksikliginden ya da sosyal medya pazarlamasinda anlayan personel
yoksunlugundan kaynaklanmaktadir.

* Rollerin_Belirlenmesinde Yetersizlik: Isletmeler icin bir diger risk ise,

sosyal medya pazarlama siireci baslamadan i3 tanimlamalarinin
degistirilmesidir.  Isletmelerin  sosyal medya planlart  olusturulup
gelistirildiginde ya da basarili bir deneme tamamlandig1 zaman resmi bir

inceleme yapmalidir (Borges, 2009: 114).

2.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SURECI

Sosyal medyada devam edilebilir bir pazarlama siirecinin yapilabilmesini bes
asamadan olustugunu bildiren Hickens, bu asamalari; arastirma, strateji, belirleme,
gelistirme, baglanma ve Olgme siireci olarak siralamistir (Hickens 2012, aktaran

Barutgu ve Tomas, 2013: 12).

Siirecin ilk asamasi olan aragtirma siirecinde firmalar rakiplerini takip etmekte
ve faaliyet alanlar1 hakkinda detayli bilgi toplamaktadirlar. Dogru hedef kitlenin
secimi ve secilen hedef kitleye hangi kanallardan ulasilacaginin belirlenmesi bu
asama i¢in en kritik noktadir. Bu yiizden degerlendirme sonucunda ilgili kararlar da

bu asamada verilmektedir.

Ikinci asamada ise kampanyalarda kullanilacak stratejiler belirlenmelidir. Bir
isletmenin belirlenen stratejileri sadece pazarlama boliimii i¢in degil, biitiinlesik
pazarlama iletisimi programinin bir parcasi olarak diisiiniilmelidir. Dogal olarak bu

durumun olusmasi i¢in isletmelerin cevaplamasi gereken sorular asagidaki gibidir:

e Kampanyada verilmek istenen mesajin temelindeki strateji nedir?

e Kampanyanin basarisi i¢in gerekli politikalar nelerdir?

e Kampanyanin alacagi yaratici yon nedir?

e Firmanin marka kisiligi nedir ve markanin uygulanan kampanyadaki rolii
nasil olacaktir?

e Sosyal medyadaki reklamlarda izlenen strateji ne olmalidir?
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e Kampanyanin bagarisi nasil dl¢iilebilir?

Uciincii asamada, diger asamada belirlenen stratejinin nasil uygulanacagina
karar verilmektedir. Baslangi¢ olarak sosyal medyada kullanilacak uygulama
belirlenmeli ve gerekli iglemler icin alt yapit olusturulmalidir. Daha sonra ise
uygulamalardan verilmek istenen mesaj belirlenmeli ve geleneksel pazarlama

programlarina entegre edilmelidir (Barutcu ve Tomasg, 2012: 12 — 13).

Yer alma asamasi olarak belirlenen dordiincii asamada ise, isletmelerin sosyal
medyada aldiklar1 geri doniisler i¢in yaptiklar: hazirliklardir. Ayrica isletmeler sosyal
medyada reklamlarii yapmali, blog sayfalarindaki mesajlarii yayginlastirmak igin

gonderiler paylagsmalidir.

Son asamada ise tiim silireclerden sonra isletmelerin hedeflerine ulasip
ulagsmadigin1 6lgmek amaci ile yaptiklari faaliyetler degerlendirilir. Sosyal medya
faaliyet etkinligi Olciilmeli, oncesi ve sonrasi hedefler ile elde edilen sonuglar

karsilastirilmalidir (Barut¢u ve Tomas, 2012: 13).

Bir diger sosyal medya pazarlama siireci tanimlamasi1 da O’Brien ve Terschluse
(2009, aktaran islek, 2012: 73) tarafindan yapilmistir. Bu sosyal medya asamalari
sirastyla; dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize etme asamalari olarak belirtilmistir.
Isletmeler &ncelikle sosyal medyadaki etkilesimleri takip etmeli ve bunlar1 gergek
zamana entegre etmelidirler. Daha sonra sosyal medya ve web analitiklerinden
faydalanarak tiim etkilesimleri 6lgmeli ve degerlendirmelidirler. Sonraki asamada ise
miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurmanin yollar1 aranir. Son asama olan
optimize etmede ise, iletisimleri optimize ederek siirecin en basina gidilir boylece

siirec tekrarlanmig ve devamli hale gelmis olur (islek, 2012: 73-78).

a2

Sekil 2.2. Sosyal Medya Pazarlama Siireci (Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009 akt.
Islek 2012)
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SEP adli pazarlama ajansi, sosyal medya pazarlamasinin nasil bir siire¢
dahilinde gerceklesmesinin tespiti i¢in “L-I-S-T-E-N” formuliinii gelistirmistir (SEP,
2010). Formiilde her harf bir siireci isaret ederken, siirecin baslangici, Ingilizce
kelimenin anlami olan “dinlemek”™ siireci en onemli ve baslangic asamasi olarak
belirtilmistir. Sosyal medya pazarlama siireci sirasiyla; dinlemek (Listen) |,
tanimlamak (Identify), ¢c6zmek (Solve), test etmek (Test), baglanmak (Engage) ve
biiylitmek (Nurture) adimlarindan olugmaktadir. Bu siirecin sirketlere sagladigi katki

ise;

e internet ortaminda firmalara yapilan olumsuz yorumlarn yaymlanmadan
once Online gecilmesi

e Firma pazarlamacilarinin krizi firsata hatta satisa ¢evrilmesi

e Oncesinde basarilitecriibeler yasayan tiiketicilerin sirket hakkinda olumlu
yorumlar yapmaya O6zenmesi ve bu yorumlarin sirkette olumlu bir hava

yaratmasi.

2.4.1.Dinleme

Radian6, Google Alerts gibi birgok farkli izleme servislerini kullanan firmalar,
kendileri, calisanlar1 veya iirlin /hizmetleri hakkinda soylesilere ulasabilirler.
Boylelikle bu asamada firmalar dinleme yaparak birgok sey Ogrenebilirler. Haber
siteleri, sosyal aglar, iiriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet
hizmetlerinden firma hakkindaki tiim degerlendirmeleri 6§renebilir ve bu sonuglari

firma adina degerlendirebilirler. Bu siirecin firmalara sagladig1 avantajlar ise;

» Dinleme sonrasinda olusabilecek yeni fikirler ve girisimler

= Yiiksek kazanclar saglayabilecek yeni kampanyalar

* Yeni bir 6deme sistemi alt yapisi

= Rakipler hakkinda istihbarat toplama ve rakiplerin eksiklerini tespit etme

= Miisterilerin yasadiklar1 problem ve rahatsizliklar1 aninda tespit etmek ve bu

asamada hizl1 bir sekilde reaksiyon gdstermek.

Tiketiciler yasadiklar1 aksakliklar1 firma ile birebir iletisime ge¢miyor olsa
bile, bu rahatsizliklarini sosyal aglar, sikayet siteleri ve bloglarda dile getiriyorlar. Bu
yilizden firmalarin misterilerin sesini duyabilme gibi 6nemli bir avantaj saglayan bu

sitelerin takibini diizenli olarak yapmalidirlar.
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Dogru anahtar kelimelerin sec¢imi, sosyal medya sitelerinde arastirma yapilmasi,
Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve TweetDeck gibi programlarin
verimli kullanilmas1 ve soru cevap sitelerinden faydalanilmasi basarili bir dinleme

mekanizmasinin kurulmast igin cok énemlidir. (SEP, 2010°dan aktaran Islek, 74-75)
2.4.2.Tanimlama

“Dinleme ve 6grenme” asamasi olarak bilinen sosyal medya pazarlama siirecinin
ikinci asamasinda, dinleme siirecinden firmalarin elde ettikleri verilerin tanimlanmasi
ve bu verilerin etkin bir sekilde nasil, nerede, hangi amacgla kullanilmas1 kararinin
verilmesi gerekmektedir. Farki yontemlerle elde edilen tweetlerin, iletilerin, video
yorumlarinin, sorularin ve konugmalarin sosyal medyadaki araclara uygun olarak
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bu tanimlanmanin dogru sekilde yapilabilmesi i¢inde
firma; nerede, ne zaman, ne ve kim sorularmi yoneltmelidir. Bu siirecte
konusmalarin hangi sitelerde bilinmesinin énemli oldugu kadar, bu konusmalarin
sosyal medya uygulamalarmin hangisinde daha siklikla yapildigi, yogun olarak
kullanilan sosyal medya uygulamalarindaki kullanici profillerinin nasil oldugunu da

bilinmesi ¢ok onemlidir.

Ayrica yogunluk kazanan konugmalarin giinliikk, haftalik ve aylik takip edilip
tanimlanmalidir. Tiiketicilerin konusmalarina konu olan sorunlarin neler oldugunun
bilinmesi ve daha sonra tiiketici ile iletisime gecilmesi de onemli bir soru-cevap
asamasidir. Son olarak ise konusmalarda aktif olan ve diger katilimcilar etkileyen
kullanicilarin  kimin oldugu bilgisine ulasmaktir. Onemli olan siirecteki
tanimlamalarin  dogru yapilabilmesi ve bir sonraki adimda kullanicilarin
problemlerini giderecek ¢oziimler tasarlanmalidir. (SEP, 2010°dan aktaran Islek,

2012: 75)
2.4.3.Coziim Uretme

Firmalar, bireylerin, nerede, ne zaman ve neyi konustugunu 6grenerek bu
konusmalarda gegen problemlere ¢oziim iiretmeyi amaclamalidir. Konusulan

problemi yalnizca olumsuz bir durum olarak algilamak yeterli olmayacaktir.

Miisterinin memnuniyeti ve sadakati de onlarla iletisime gecilmesi gerekecek
olan durumlardir. Ve bu durumlarda iletisime gegmek ¢oziim iiretmek anlamina

gelmektedir.
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Ornegin, havayolu firmas1 miisterilerinin kendisi hakkinda sosyal medyada c¢okga
konustuklarin1 biliyor olabilir. Fakat bu konusmalar, biletlerin ucuz olmasi ya da
ucaklardaki hizmetin kotii olmasi gibi sikayetlerden olabilir. Bu durumda firma iki
konuya da aymi ¢Oziimle yaklasamaz. Firma tiiketicilerini dinleyerek fayda

saglayacak ¢oziimler iiretmelidir (SEP, 2010°dan aktaran Islek, 2012: 75-76).
2.4.4.Test etme ve izleme

Firmalar miisterilerine karsi iirettigi ¢oziimlerin nasil sonug verdigini test etmeli
ve geri bildirimleri alarak bir sonraki adimlari planlamalidir. Bu dogrultuda
miisteriler ile iletisime gecerek tatmin olup olmadigini ya da tatminlik seviyesini ne
oldugunu bilmek firma i¢in énemlidir. Tiiketicinin ne istedigini bilmek ve Onerilen
¢oziimiin ne kadar etkili olacagin1 bilmek firmaya degerli geri bildirimler

sunabilecektir (SEP, 2010°dan aktaran Islek, 2012: 76).
2.4.5.Baglanma

Sosyal medya pazarlama agamasina gore firmalar 5. adim olarak baglanma
asamasina gecmelidir. Tiiketici i¢in her firmanin farkli ve Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Baz1 firmalar sadece isimden ibaret olurken bazilar1 ¢ok O6nemli
olabilmektedir. Firmaya baglilik gostermek tiiketiciler i¢in dnemli bir durumdur.
Baglilik dereceleri arttikca tiiketiciler firmalari benimseyerek ciddi savunucusu ve
hayran1 olabilirler. Fakat firmalarinda hangi tiiketicinin kendilerine haran oldugunu

bilmesi gerekir. Bu bilgi firmalar i¢in olduk¢a degerlidir.

Tiketici temel alinarak yapilacak pazarlama kampanyalarn yiliksek biitce
harcayarak yapilacak reklamlardan daha ¢ok etki ¢ikarabilecek potansiyele sahiptir.
Firmalar hangi tiiketicinin kendisine hayran oldugunu 6grenebilmek icin sunlari

yapabilir;

e Sosyal paylasim aglarini bloglara, e-postalara, web sitelerine ekleyebilir.

e Tiiketicilerine 6zel indirimler, ilging igerikler paylasarak takip sayisini
arttirabilir.

¢ Sosyal medya sitelerinin sundugu arkadasini bul tusundan faydalanabilir.

e Anket yapabilir.

e Sitelerini yorumlara, igerik paylasimlarina agabilir.
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o Geleneksel medyadan yararlanarak tiiketicileri sosyal = medyaya
yonlendirebilir.

e Tiiketicilerin yogun oldugu mecralari tercih edebilir.

o Tiiketicilerin hedef ve amagclarin1 destekleyebilir.

e Firmanin katilacag: faaliyetlerin haberlerini verebilir.

e Miisterilerinde yardim isteyebilir.

e Nelerin en fazla paylasildigini bularak onlara uyum saglayabilir (SEP,
2010’dan aktaran Islek, 2012: 76-77).

2.4.6. Biiyiitme

Tiiketicilerinin sOylediklerini Onemseyerek hayranlar1 taniyan, ihtiyaglar
dogrultusunda ¢o6ziim sunabilme stratejisi gelistiren, bu stratejilerin  geri
bildirimlerini izleyebilen ve hayranlar1 ile bag kurmus olan firmalar bu baglar
biiylitmeyi hedeflemektedir. Miisterilerin bagliligini gelistirecek ve kendilerini 6zel
hissetmelerin saglayacak odiiller sunarak firmaya karsi olumlu tutum olusturmasi

beklenmelidir (SEP, 2010’dan aktaran Islek, 2012: 77).

2.5.SOSYAL MEDYA ARACLARI iLE PAZARLAMA
2.5.1.Blog Pazarlama

Bloglar, bireyler ya da gruplar tarafindan web giinliigli seklinde hazirlanan
kisisel, kiiltiirel veya ¢esitli konularla alakali igerikler barindiran web siteleridir.
Bireyler, kendilerini 6zgiirce ifade edebildikleri ve siirekli giincellenen sitelere sahip
olmaktadirlar. Bu ozellikler yalnizca bireylere degil isletmeler i¢inde ¢ok Onemli
imkanlar sunmaktadir. Isletmeler tanitim ¢alismalari, imaj giiclendirme, miisteriler
ile iligki kurma, iletisim ya da takim ¢alismasi ortamlar1 olusturma ve eleman arama
gibi faaliyetler i¢in bloglar1 etkili olarak kullanabilirler. Bazi biiyiik otomotiv ve
gida firmalar1 bloglar sayesinde tiiketici egilimlerine kulak verme konusunda ciddi

calismalar oldugu belirtilmektedir (Iyiler, 2009: 15).

Bloglar giiniimiizde bilimden politikaya, magazinden teknolojiye, modadan
miizige uzanan her tiirlii icerige ve bilgiye aracilik etmektedir. Sonu olmayan bu

dongiide tiiketicilerin bilgi edinme kaynagi olmasi kaginilmazdir.
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Yapisal olarak hizla bilgi iiretip yayan ve tarafsiz olarak algilanmasi bloglarin
giivenilir olmasint saglamis, degisen tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve bilgi arayislarini
karsilayabilecek kadar ivme kazandirmistir (Yurttas, 2011:118). Bu nedenle sirketler,
haber ve mesajlar1 dogrudan resim ve video ekleyerek besledikleri blog gonderileri

ile tiiketicilerine iletilmesini saglamaktadir.

Bloglar hedef kitlelerini iyi belirlemelidir. Belirsiz kitlelere karsi tutarli ve
uyumlu olmayan igerikler sunmak yerine hedef kitlelerini bilgilendirip 6zel igerikler
sunmak daha yararli olabilmektedir (Bulut, 2012: 51). Pazarlanabilir bir blogun

unsurlari asagidaki gibi siralanmaktadir (Mantran, 2018):
= (Cekici bir baslik
* Arama motoru optimizasyonu
*  Anahtar sozciikler kullanma
* Link gdnderme
= Harekete gecirilebilir icerik
= Goriintiiler ve grafikler
= Paylasilabilme
» Cezbedici alt baglik

Blog sahibi olmanin kolayligi, ciddi bir teknik bilgi gerektirmemesi, ¢cok fazla
sayida kullanic1 tarafindan takip edilmesi 6zellikle kiiciik isletmeleri blog sahibi
olmaya itmektedir. Onlar i¢in, blog olusturmak isimleri ve potansiyel miisterilere
mesaj iletebilmek i¢in ucuz ve en etkili yoldur. Blog olusturmak tiim sirketler igin
diger ¢evrimici ve ¢evrimdist pazarlama aracglarinin sunmadig firsatlart sunmakta ve

diger cevrimdis1 pazarlama araglarinin yapmadigi avantajlar1 saglamaktadir.

Pazarlamacilar i¢in bloglamanin baz1 yararlar su sekildedir (Miletsky, 2010:
132-135);

» Bilginin kolay olusturulmasi: Isletmelerin blog sayfalarma girip istedikleri

icerigi ylikleyerek basit bir sekilde yayinlayabilmektedirler. Diger yontemler
ile kiyaslandiginda ise daha kolay ve hizli bir yontem olarak goze

carpmaktadir.
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Daha samimi bir sese sahip olmak: Isletmeler, web siteleri iizerinden,

cesitli satis sayfalarinda veya radyo ve televizyon reklamlar1 araciligi ile

miisterilerle daima iletisim kurmaktadir.

Bu_Araclarin_Her Biri Benzersizdir: Ancak hepsi pazarlama dilinde
dikkatle hazirlanmis ancak ¢ok azi konusulan belirli bir iletiyi iletmek icin
tasarlanmistir. Bloglar ise kullanicilara karsi daha dogrudan bir seslenme
miimkiin olup, yorumlar yoluyla karsilikli konusma imkéani bulunmaktadir.
Bloglar, rahat iletisim i¢in neredeyse tlim pazarlama yontemlerinden c¢ok
daha fazla yer saglamaktadir.

Yiiksek Giivenilirlik: Blog pazarlamacilari tiriin/hizmetlerin 6zelliklerinden,

kullanimina ve tiiketici geri bildirimine izin vererek onlar goziinde
isletmeninin ya da bir markanin kitlesi karsisinda gilivenirliligini
arttirabilmektedir.

Pazarlama Kampanyasi Destegi: Isletmeler pazarlama kampanyalarimni

bloglar ile destekleyebilirler. Kullanicilar1 televizyon ve basili medyadaki
reklamlardan yonlendirerek bloglara davet edebilirler. Bir blogun eklenmesi
ile markanin kampanyayr daha fazla tanitmasina, arkasindaki kavrami
aciklamasina ve okuyucularin goriislerini alarak izleyiciyi kampanyaya dahil
etmesine olanak tanimaktadir.

Gelismis Miisteri Hizmeti: Bloglar miisteri hizmetlerini iyilestirebilmek

adina en etkili ve ucuz yoludur. Bloglar isletmelerin sorunlarini ¢6zmelerini
saglar ve misteriler ile marka temsilcilerinin halka a¢ik bir ortamda
tartisabilecekleri, sorular sorabilecekleri veya yanlislar hakkinda bilgi
edinebilecekleri bir forum sunmaktadir.

Yeni izleyiciler Elde Etme imkam: Isletmeler, geleneksel medya kanali ile

ulagamadiklar1 kitleye bloglar araciligi ile ulasabilmektedir. Genellikle
bloglar daha fazla bilgi edinebilmek ya da ilgi ¢ekebilmek amaci ile ana
sitenin belirli alanlarma veya iiriinlerin satin alinabilecegi diger sayfalarina
baglantilar icermektedir.

Gelismis Isletme ici fletisim: Kurum ici bloglarda daha fazla 6n planda

bulunan isletme ici iletisim, isletmedeki calisanlarin daha etkin bir sekilde
karar alma siireclerine katilmasini saglamaktadir. Bloglar genel olarak halka

aciktir fakat bu bir tercihtir.
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Cok sayida calisani barindiran ve genis bir cografi alana yayilmis olan sirketler,

i¢ blog olusturarak iletisimlerini gelistirebilir.

Bloglamay1 pazarlama stratejisine dahil eden sirketlerin bloglarini basarili
kilmak icin altt sartt goz Oniinde bulundurmalar1 gerekir. Bunlar su sekilde

siralanmaktadir (Miletsky, 2010:139-141):

» jcerigi Diizenli Olarak Giincellemek

Sirketler blog kullanip bunu tanitmaya karar verdiklerinde, blogu siirekli
olarak giincel tutup yeni igerikler eklemek durumundadirlar. Yeni igerikler sunmanin
siklig1, sitenin girig trafigine gore belirlenir. Ne kadar ¢ok trafik c¢ekiyor a, o kadar

fazla yeni igerik tiretmelidir.

= Dostca fakat marka odakl bir iletisim siirdiirebilmek

Bloglar, sirketlere daha ¢ok dost¢a ve konusma tonuyla iletisim kurabilme
firsat1 sunmaktadir. Ancak pazarlamacilarin, bu giindelik stilin markanin temsil ettigi
imaj ve yasam tarzin1 hafifletmesine izin vermemeye Ozen gostermeleri

gerekmektedir.

» jcerigi Ilgili Tutmak

Cogunlukla bloglar, editorleri tarafindan belirlenen merkezi bir temaya
dayanmaktadir. Bu sayede okuyucular en ¢ok ilgilendikleri bloglar1 kolayca
bulabilmektedir. Ayrica okuyucularin blog igerikleri konusundaki beklentileri de
gelismektedir. Kurumsal bloglar i¢inde ayni sey gegerlidir. Editorler okuyucularin
beklentilerinin farkinda olarak, marka ya da isletmeleri ile ilgilendiklerini

unutmamali, bu yonde icerik gelistirmelidir.

= Birilerinin verine Blog Yazilar1 Yazmamak

Bir blogun iceriginin 6nemli oldugu kadar arkasindaki isimde 6nemlidir. Nasil
kisiler haber baglantilarina giivendikleri icin belirli bir televizyon agini segiyor ise,
blog gonderilerinin de yazarinin omuzlar {lizerinde oldugu unutulmamalidir. Eger
blogun yazar1 sirketin CEO’su olarak listelenmisse, o blogun yazar1 konugsma ya da

halka iligkiler ajanst degil CEO’nun kendisi olmasi gerekir.
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= Satis Yapmamak

Bloglar, diger kisilerin faydalanabilecegi fikirler, kisisel diisiinceler, deneyimler
veya uzman tavsiyesi vermek icindir. Bloglarin basit satis sahalar1 olmalari

amaclanmamustir.

=  Silmek icin hizh davranmamak

Bloglar, okuyucularin her zaman yorum yapabildikleri halka a¢ik forum olduklari
icin her tirlii olumlu olumsuz yayinlara izin vermesi Onemlidir. Bu yilizden

pazarlamacilarin kaba, asilsiz ve spam yorumlara dikkat etmeleri gerekir.

2.5.2. Mikroblog ile Pazarlama

Fotograf, video, metin ve ses dosyalarini herkesle veya yalnizca izin verilen
bireyler ile paylasilmasini saglayan araglara Mikroblog denilmektedir. Bloglar ile
kiyaslandiginda, igeriklerin daha rahat olusturulabiliyor olmasi, Mikrobloglarin
kullantmini arttirmis boéylece kurumlar tarafindan fark edilip iirlin tanitimi, olumlu

imaj olusturmak ve kimlik pekistirmesi gibi amaglarla kullanilmasini saglamstir.

Bireylerin Bloglarda diizenli olarak yazi yazaninin zor oldugunu diisiinmesi,
Mikrobloglarin gelismesine neden olmustur. Buna ek olarak Bloglar da uzun ve
anlagilir yazi yazmanin zorlugunuda goz oniinde bulunduruldugunda, Mikrobloglar
bu yiizden daha rahat fikir paylasabilme imkani saglamaktadir (Kahraman, 2013:
42).

Bu sayede Mikrobloglar da pazarlama yapmak isteyen pazarlamacilara sunlari

saglamaktadir (Ryan, 2014:166-167):

= Dijital egilim iizerinde parmaginiz olur: Pazarlamacilar i¢cin mikroblog

platformlari, sektoriindeki kamuoyunca iyi bilinen fikir liderlerine erigimi
saglamaktadir. Bu fikir liderlerini takip ederek degerli fikirlerinden
yararlanip, kendi pazarlama kararlarini verebilirler.

= Etkileyicileri anlama: Sektordeki etkileyicileri takip ederek karsiliinda

onlar1 etkilemek gereklidir. Etkileyiciler kolay tanimlanir. Onlar, ¢ogu

takipginiz ile isletmeniz hakkinda konusan en aktif katilimcilar olacaktir.
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= Miisteriler ile iletisim kurma: E-mailin geri planda kaldigi bu dénemde,
bir mikroblog olusturarak, tiiketicilerinize gilincellemelerinize abone olmak
icin elverisli alternatif bir yol saglamaktadir.

= Online profili yiikseltme: Mikroblogging, kitlenizin gozii 6niinde olmak ve

uzmanligimizi olusturmak icin farkli bir firsat sunmaktadir. Bireyleri,
sorularinin cevaplanmasina, ilgi ¢ekici 6nerilerin sunulmasina ve yararli blog
gonderilerine, makalelere yonlendirmektedir.

= Trafik meydana getirme: Twitter ilgi ¢ekici iceriklerin linkini paylagsmada

On sirada yer almaktadir.

2019 yilinda yapilan arastirmalara gore Twitter, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1 arasinda 6.sirada yer almaktadir. Sekil 2,3’de en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformlar1 gosterilmektedir. Bu istatistiklere dayanarak

mikrobloglar arasindan Twitter 6rnegi alinarak, bunu {lizerine incelemeler yapilmistir

(dijilopedi.com, 2019).

Sekil 2.3. Tiirkiyede en ¢ok kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 (Kaynak: We Are
Social, 2019)

2.5.2.1. Twitterda Pazarlama

Twitter, kurumsal ifadelerin miisterilere dolaysiz yoldan iletilmesi agisindan
onemli bir platform haline gelmistir. Bu sayede orgiitsel kullanimi hizla artmus,
miisteriler ile hizli ve birebir iletisim kurma imkani1 olusmustur. Twitter hem kiigiik
hem de biiylik isletmelerin pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri i¢in Onemli bir
aractir (Bulut, 2012: 55). Her Twitter iiyesi bir tiiketicidir ve ¢ogu olmasa bile

sirketlerle iletisime gegebilmek i¢cin Twitter’1 kullanmaktadir.
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Twitter kullanicilar ilgi duyduklan sirketler ile bir araya getiren 6nemli bir aragtir.
Bu nedenle, Twitter satis yapmak, marka bilincini gelistirmek, yeni potansiyel
miisteriler bulmak ve miisteri hizmetleri araci olarak hareket edebilir (Weinberg,

2009:129).

Twitter’in anlik mesajlasma o6zelligi ile sirketler tiiketicilerine karst “insani
yonlerini” gostermelerine imkan tanimaktadir. Twitter’daki amag¢ yeni takipgilere
ulasarak sayilarii arttirmaktir. Bu nedenle yalnizca {iriin tanitimi1 ya da reklam
mesaj1 yaymlamak Twitter’da tiiketicinin ¢ift yonlii beklentisini saglamamaktadir.
Ciinkii mesaj paylasmanin yaninda 6nemli olan tiiketicilerin yorumlarini dinlemek ve

onlara karsilik verebilmektir (Bulut, 2012: 55).

Sirketler, paylastiklari mesajlarin tiiketiciler tarafindan kendi takipgilerine tekrar
paylasilmasini (retweet) hedeflerler. Bunu saglamak i¢in 6zgiin ve yararh igeriklere
sahip mesajlar iiretebilen sirketler sosyal aglarda marka duygudaslari
kazanabilmektedirler (Bulut, 2012: 56). Ayrica sirketler diger mecralar igin
olusturduklarimi Twitter’da paylasabilir, yeni iriinler, kampanyalar ve birtakim
onerileri hedef kitlelerine duyurabilirler. Gerek sirket hakkinda gerekse tiriin ile ilgili
gelismeleri 6dilli yarismalar diizenleyerek kullanicilar ile paylasilabilmektedirler

(Gligdemir, 2010: 138).

Twitter, “reklam, pazar aragtirmasi, miisteri iligkileri, bilgi verme ve sirketlerin
misterilere hizmetleri saglayabilmekte” ayni zamanda geri bildirimlere aninda cevap
verebilme gibi birgok 06zelligi barindirmaktadir. Giinlimiizde marka bilinirliginin
kontrolii tiiketicilerin elindedir. Markalar1 kullanan tiiketiciler, kurulusun Twitter
hesaplarindan  goriislerini  bildirerek, istek ve sikayetlerini dile getirerek

etkilesimlerini siirdiirebilirler (Basaran, 2015).

TwitterSearch, Twitter’in en Onemli Ozelliklerinden biridir. Salih Seckin
Seving,(2012), ‘Harbiyiyorum.com’ adli blogunun tanitimini yapabilmek igin
yemekle ilgili kelimeler aratip, karsilastigi twitleri yamitlamistir. TwiterSearch ile
kurumlar yalnizca kendileri ile alakali konularda degil, markalar1 ile ilgili neler
konusuldugunu da arayip Ogrenebilmektedir. Ayrica Twitter, kulaktan kulaga
iletisimi de saglamaktadir. Marka ile ilgili sikayetler yanitlanabilmekte ve olumsuz
diisiinceler bile olumluya doniistiiriilmektedir. Bu durum halkla iliskiler faaliyeti

olarak degerlendirilmektedir (Seving, 2012:104).
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Twitter’in orgiitsel faydalarimi genel olarak bakildiginda Weber su sekilde
degerlendirmistir (Weber, 2009b:9-11):

» Aymn fikirleri tagiyan profesyoneller ile a§ kurmak

Izleyici kitlesini genisletme.

Marka olusturup, giiglendirerek yaymak

= Okuyucu ve tiiketiciler ile ag olusturma

= Sirketler ya da iirlinleri hakkinda fikirler toplama

= Oneri isteyerek yeni elaman ve ortaklar bulma

* Diger sosyal mecralara trafigi sevk etmek

»  (Calisanlar1 i¢in ag olusturmak

* Yeni is firsatlar1 bulma

Sirketlerin, bireylerin ya da iirlinlerin reklamini yapmak

Tim bu degerlendirmelere bakildiginda, We Are Social 2018 yili verileri

Twitter kullaniminda Tiirkiye 10,8 milyon kullanici ile 5. sirada yer almaktadir.
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Sekil 2.4. 2018 Yili Ulkeler Aras1 Twitter Kullanim Oranlari

2018)

Biitin bu 0ozellikleri

degerlendirdigimiz

(Kaynak: We are Social,

zaman Twitter’in pazarlama

iletisimcilerinin dikkatini ¢eken bir sosyal platform oldugu goriilmektedir (Pak ve

Paroubek, 2010: 1320). Bu yiizden isletmelerin Twitter’1 kullandig1 baslica yollar su
sekilde belirtilmektedir (Jackson, 2017):

» Bilgi ve icerik paylasimi: Ilging bilgileri paylasmanin en giizel yolu

Twitter’dir. Sirketler hedef kitlelerine dayanarak onlarin begenecegi resim,

video, alintilar1 tweetlemelidir. Gorseller dikkat ¢ekmek igin kullanilan

etkileyici yontemdir. Bu yilizden gorselleri miimkiin oldugunca tweetlere

eklemek gerekmektedir.
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= Tamtim faaliyetleri icin baghhg itme: Twitter takipgisi kazanabilmek i¢in;

giizel icerikleri dogru zamanda paylasmak, dogru miktarda paylasim
yapmak, ¢ok asr1 tanitim yapmamaya 6zen gostermek, ilgi cekici Twitter
anketleri yapmak, Twitter videolarim1 kullanmak, en iyi tweetleri en {iste
sabitlemek, diger sosyal profillerden Twitter’a linkler yapmak, Twitter
butonlarin1 web site ve bloglara eklemek, # hashtag kullanmak ve gilivenilir
bilgi kaynagi olmak gibi 6nerileri dikkate almak gerekir.

» Tiiketicilerle etkilesim: isletmeler icin Twitter, kullanicilarni destekledigi

ve onlar egitip konusmalar gergeklestirebilmek i¢in en iyi yerdir.

= Ag kurma: Takip edilecek dogru kisileri bulmak ve takipgilere kim
oldugunuzu gostermek onemlidir.

= Markalama: Sirketlerin marka sesine sahip olarak istege gore uyarlanmis
hashtagleri ve markali emojileri kullanmalari, diger marka Hashtag
kampanyalar ile etkilesimde olmalar1 ve daha fazla etkilesim c¢ekebilmek
icin daha fazla goriintii ve video kullanmalar1 gerekmektedir.

= ftibar yonetimi: Baskalarinin sirket hakkinda ne diisiindiigiinden haberdar

olarak yanit vermeye emin olmak gerekir. Trol ve miinakasalardan kagarak

takipeiler ile siki bir bag kurmak itibar i¢in etkili bir yontemdir.

2.5.3. SOSYAL AGLARDA PAZARLAMA

Sosyal ag siteleri milyonlarca kisiyi birlestiren, kiiciik bliylik bir¢ok sanal
toplulugu bir araya getiren ve bunlar arasinda degerli iletisimlerin ve etkilesimlerin
oldugu biiylik bir pazar yeri haline gelmistir. Bu durum sosyal aglari pazarlama
aktivitelerinin gerceklestigi miikemmel bir arag konumuna getirmektedir (Akar, 2010

:115-118).

Birgok sirket ve marka topluluk olusturup, pazar arastirmalar1 ve faaliyetlerini
yerine getirebilmek acisindan sosyal ag sitelerini kullanmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 64).
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Sosyal ag siteleri pazarlamacilara; reklam, online itibar1 gelistirme, sosyal
savunucular, {irlin ve marka farkindaliklarini arttirma, web site trafigini artirma,
arama motoru optimizasyonu gelistirme, miisteri baghiligi arttirma ve yeni iiriin
sunma basarisini arttirma gibi bir ¢ok avantaj saglamaktadir (Ryan, 2014:162-163-
Red Bridge Marketing, 2008)

2.5.3.1.Facebook Pazarlama

Facebook, isletmelerin iiriinlerini, markalarin1 veya kendilerini gosterdigi bu
baglamda artan {liye sayist ile topluluk olusturarak bunu daha yeni kitlelere
duyurmaya olanak saglayan Onemli bir pazarlama ortami sunmaktadir (Akar,
2010:167). Miisteriler ile iletisimde bulunabilmek i¢in gii¢lii bir ¢cevrimici ara¢ olan
Facebook basarilar1 6lgmek i¢in anlagilmasi kolay Olciimler saglar. Popiiler ya da
kiigiik firmalar Facebook sayfalarmi kullanarak sadik bir yapi kurabilmektedir.
Facebook sayfalar1 yalnizca isletmeler tarafinda degil kar amaci giitmeyen
kuruluglar, gostericiler, fotografcilar ve her tiirden profesyonel tarafindan
olusturulabilmektedir. Facebook bir iilke olsaydi, diinyadaki en kalabalik altinci {ilke
olurdu, bu nedenle Facebook firmalarin, kuruluglarin ya da bireylerin iletilerinizi
oldukca biiylik bir ulusunun 6niinde iicretsiz olarak sergileyebilme olanagi sunan

cevrimici bir ortam olarak sunulmaktadir (Dunay, Krueger, 2009:9).

Facebook iizerinden sirketler, tiiketicilerin kendileriyle alakali konustuklarini
aracisiz bir sekilde gérme ve onlarla bire bir iliski kurma sansin1 yakalamaktadir. Bu
firsatlardan yararlanmak isteyen her isletmeler Facebook sayfasina sahip olmay1
istemektedirler. Tiiketici yorumlarimin Facebook sayfalar1 {izerinde toplanmasi
sirketler i¢in biiyiikk kazanimdir. Facebook’la her an giincel verilere ulasilabilmek
miimkiin oldugundan, sirketler {iriin ya da hizmetleri ile alakali tepkileri anlik takip
edebilir, yorumlar dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini yeniden sekillendirebilir.
Sirketler Facebook ile kendi marka varliklarini yaratarak kimlik ve gruplar
olusturabilir. Profillerinin goériilme sayilarina gore farkindalik yaratmay1 ve topluluk
olusturmay1 kolaylastirir. Referanslar olusturarak giiven ortamini saglamlastirir ve
trafigi arttirir.  Facebook sayfalarindaki her arkadas bir digerinin referans kaynagi

olmaktadir (Akar, 2010:164-167).
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Facebook’ta yapilan ilk pazarlama c¢alismalar1 yanhs olarak degerlendirilmis,
markalar sahis profilleri gibi profiller olusturarak kullanicilara arkadashik istegi
gondermislerdir. Bu islem daha sonradan gruplara doniismiis, markalar mesajlarini
bu gruplar ilizerinden iletmeye baslamistirlar. Mesajlarin spamlara doniismesi ile
gruplandirmalara sinirlama getirilmis ve “’sayfalar’ 6n planda tutulmustur (Seving,

2012: 69).

2019 sosyal medya kullanim istatistiklerine gore Sekil 11°de de gdosterildigi
gibi, Facebook 2,121 milyar kullanici ile karsimiza ¢ikmaktadir. 2018 yilinda
Facebook’un toplam kullanici sayisinin %56°s1 erkek, %44°l bayan iken bu durum

2019 yili igerisinde de devam etmektedir (dijilopedi.com, 2019).

FACEBOOK AUDJENC!E OVERVIEW
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p.\-u.s
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Sekil 2.5. Aylik Aktif Facebook Kullanim Oranlar (Kaynak: We Are Social, 2019)

Kullanim oranlarina bakildiginda Facebook’un pazarlama uzmanlar1 agisindan
ne kadar onemli bir mecra oldugu daha iyi goriilmektedir. Bu baglamda Facebook
pazarlamacilara miisterileri ile etkilesimde bulunabilmeleri igin ¢esitli yollar

sunmaktadir (Haydon, 2015: 13):

= Facebook Savfalari, Gruplari _ve Etkinlikleri: Facebook isletmelerin,

miisterilerin arkadaslariyla baglanti kurdugu gibi miisteriler ile baglanti
kurmasmi saglamaktadir. Ucretsizdir ve insanlarin arkadaslar1 ile baglant:
kurmak i¢in kullandiklart ayni sosyal 6zelliklere sahiptir.

=  Web siteleri icin Facebook Sosyal Eklentileri: Web site igerigini Facebook

arkadaslariyla paylasabilmek i¢in birka¢ {icretsiz eklenti sunmaktadir.

Boylece web site trafigi artmaktadir.
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Facebook reklamlari: Tiklama ya da gosterim basina maliyet temelinde

satin aliman reklamlar pazarlamacilarin istedikleri kadar dar ya da genis
kitlelere, Google reklamlar1 gibi online medya satis maliyetlerinin ¢ok altinda

oldugu i¢in giderek daha popiiler hale gelmektedir.

Facebook’ta sirketler, kar amaci giitmeyen kuruluslar ya da tinliiler reklam

verebilmektedirler. Verilen bu reklamlar, kurumlarin web siteleri, Facebook sayfalari

ya da uygulamalar ile ilgili olabilir. Geleneksel kanallardaki reklamlardan farkl

olarak Facebook reklamlar1 hedef kitlenin detayli bir sekilde belirlenmesi ile

olusturulur. Reklam ile erisilmek istenilen hedef kitlenin 6zellikleri cinsiyet, yas,

egitim, yasanilan yer, iliski durumu vb. Olgiitlere gore sinirlandirilabilir (Bulut, 2012:

46-47).

Facebook pazarlamanin isletmelere sagladigi birtakim yarar ve zararlar

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Akar, 2010: 167-168):

Facebook pazarlama agisindan en giincel verilere ulasabilmeyi ve giincel veri
tabani olusturma imkan1 saglar.

Viral pazarlamayr etkili bir sekilde kullanma olanagi sunmaktadir.
Kullaniciya gonderilen reklam igerikli mesajlarin o kullanicinin arkadagslarina
ve onlarinda arkadaslarina hizli bir sekilde iletilmesini saglar.

Profili kismen kapali olan kisilere dahil mesaj gonderme imkan1 tanimaktadir.
Boylece yiiksek trafik yaratarak deger olusturur.

Kimlik ve marka yaratmay1 kolaylastirir.

Farkindalik yaratarak topluluk olusturmayi kolaylastirir. Sayfa sayilarinin
goriintiilenme oranlarina gore farkindalik saglanir.

Facebook ile pazarlamada bu faydalar1 saglamasinin yaninda bazi sakincalt
taraflar1 da bulunmaktadir.

Gerekli giivenlik onlemleri alinmadigi takdirde yapilan faaliyet ve girilen
bilgiler diger kullanicilara agilmaktadir. Bu durum kétii niyetli pazarlamacilar
icin bir firsata doniisiirken, bilingsiz kullanicilar i¢in dezavantajdir.

Facebook olusan veri tabanlarinin izinsiz sekilde kullanimi ve satilmasi bir

diger olumsuzlugu teskil etmektedir.
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= Facebook’ta tanimayan kisilere mesaj gonderebilme imkaninin olmasi,
Facebook filtreleme sistemi ile Onlenmeye calisilsa dahi spam mesajlar
almay1 engelleyemeyebilir.

= Ayrica viral pazarlamayr cok etkin saglayan Facebook, negatif hizli

yayilmay1 da ayni etkin sekilde saglamaktadir.

2.5.3.2.Instagram

Sosyal medya araglar ile yapilan pazarlama faaliyetleri, miisteri hizmetleri,
miisteri iligkileri ve yonetimi, markalama, satin alma arastirmalari, satis promosyonu
dagitim kanali gibi pazarlama faaliyetleri icin giivenilir bir kanal olarak

goriilmektedir (Ashley ve Tuten, 2015: 16).

2012 yi1linda Facebook’un Instagrami satin almasi ile beraber, kullanici sayisini
arttiran Instagram platformu pazarlama amacli olarak isletmelerin odak noktasi
haline gelmistir (Cnntiirk, 2017). Giinlimiizde saticilarin pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirdigi Instagram, isletmelerin {irtin gorsellerini, videolarin1 ve bunlarin
Ozelliklerini paylastigi sosyal ag platformu haline gelmistir. Etiketleme yontemi ile
paylagimlar yapmasi kullanicilarin ilgi alani olan firiinleri bulmalarmi ve diger
kullanicilarin  sayfalarinda paylasilmasiyla daha genis alanlara ulasabilmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler ilgili oldugu iriinleri satan kisi ya da kuruluslarin
profillerine ulasarak, iiriin bilgi ve gorsellerine ulasabilmektedir. Bu paylasimlarin
altinda bulunan yorum kisminda tiiketiciler liriin hakkinda bilgi alip goriis ve

memnuniyetlerini bildirmek i¢in kullanabilirler (Seving, 2012: 29-30).

Gilinlimiiziin satis taktikleri ve stratejileri ile Instagram {lizerinden satig yapmak
mimkiin olmaktadir. Tiiketiciler ile iletisim kurmanin etkili bir yontemi olan
Instagram yiiksek satis potansiyeline sahiptir. instagram siirekli biiyiiyen reklam pay1
ile markalara 6nemli pazarlar ve firsatlar sunmaktadir. Kullanicilarina sundugu kolay
kullanim ve kaliteli filtre uygulama 6zellikleri ile, kisa siire igerisinde tercih dilen

sosyal ag haline gelmistir (Yesildal, 2017:39).

Pazarlama faaliyetlerini Instagram iizerinden gergeklestiren  kiiciik
isletmelerde pazarlama agini genisleterek daha fazla tiiketiciye ulasmakta ve rekabet

edebilir konuma gelebilmektedirler.
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Yalnizca kiiciik isletmeler ya da bireyler degil biiylik isletmelerinde tanitim kanali
olarak Instagrami  kullanmakta ve bu mecralara reklamlar vermektedirler
(Ozeltiirkay vd, 2017: 179-180). Diinyaca iinlii Michael Kors Instagram’m ilk reklam
veren markasi olmus, sonsuzluk tizerine kurulmus saat kampanyasi i¢in kullandig1 bu

reklamlar ii¢ yiiz binden fazla kullanicinin etkilesimini yakalamistir (Ferah, 2013).

2019 We Are Social, instagram kullanici istatistik verilere gore Sekil 2,6°da
goriildiigi gibi 894 milyon kullaniciya sahip platformda kadin-erkek kullanici
dagilim farkninin 2018 verilerine gore arttigir goriilmektedir (Dijilopedi, 2019).
Social Media Marketing 2018 raporuna gore ise, pazarlamacilarin %94 i tarafindan
kullanilan Facebook ilk sirada yer alirken, Instagram pazarlamacilarin %66’s1

tarafindan kullanilmaktadir.

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

BASED O INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

MNUMBER
INSTAG

894.9 15% +4.4% 50.3% 49.7%

MILLION

Sekil 2.6. Instagram Kullamia: Istatistikleri (Kaynak: We are Social, 2019)

En hizli biiyiiyen platformlardan biri oldugunu ispatlayan instagram, gelecekte
bircok pazarlamacinin sosyal medya stratejilerinde onemli rol oynayacaktir. 2017
yilinda pazarlamacilarin %48’1 Instagram faaliyetlerini arttirirken, 2018 yilinda %66
oraninda pazarlamaci Instagram kullanimlarini arttirmigtir. Oniimiizdeki yillarda
Instagram faaliyetlerini arttirmak isteyen pazarlamacilar bu platformun biiyiimesini

devam ettirecektir (Browsermedia, 2018).
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Sekil 2.7. Sosyal Medya Pazarlamasinda Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Oranlar (Kaynak: Browsermedia, 2018)

Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda, biiyiikk markalarin %59’u sosyal medya
pazarlamasinda sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.
Icerik paylasim, iiriin hizmet tanitimlari, instagrama 6zel yapilan videolara kadar her
seyl barindiran bu mecrada pazarlama yapilirken bazi kurallara dikkat edilmesi

gerekmektedir ( Bosca, 2014):
= nstagram Profilini Yapilan ise Gore Optimize Etmek

Icerik paylasiminda bulunmadan 6nce kullanicilarin sizin kim oldugunuzu ve

ne i yaptiginizi bilmelerini saglayacak profil olusturmak gereklidir.
= Paylasimlarda Hashtag Kullanmak

Instagram da igerik arayip, ulasmanin en etkili yolu paylasimlara Hashtag

eklemektir. Boylece iirtinleri arayan kullanicilar rahatlikla profili ziyaret edebilir.
= Bakmaya Deger ve Eglenceli i¢erikler Sunmak

Icerik paylasimi yapilirken goriip okumaya deger olmasma ve eglenceli

olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.
* Videolar paylasmak

Instagramin video 6zelligi ile eglenceli igerikler sunabilmek igin 15 saniyelik
video hakki bulunmaktadir. Bu sayede 6zel video ve reklam paylagimu ile iiriin ve

hizmetlerin tanitim1 yapilabilir.
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* Sizde takip edin

Paylasimlardaki etkilesimi ve takip¢i sayisini arttirmak igin igeriklerini
begenip sizi takip eden kullanicilar1 takip edip onlarinda igerikleri ile etkilesime

gecmek gerekmektedir.

Ayrica Instagram’da pazarlama yaparken yarisma diizenlemek, profesyonel
hesaplar takip etmek ve Instagram istatistikleri dogrultusunda etkilesimin en yogun
oldugu saatlerde paylasim yapmakta dikkat edilmesi gereken noktalardir (Yesildal,
2017: 40).

Isletmeler igin Instagram kullanmanin faydalar ise genel itibari ile su sekilde

siralanabilir (Neher, 2014:175-176):

= Sosyal aglarla paylasmak icin fotograf cekme: isletmeler, Facebook ya da

Twitter’da  paylasmak  amaciylagektigi  fotograflar1  Instagramdan
cekmektedir. Instagram ilgi cekici fotograflari ¢ekip diizenleme firsatini
kolaylastirdigi i¢in bir araci olarak kullanilabilir.

= Marka farkindahgini arttirma: 800 milyondan fazla aylik aktif kullanici

sayist ile (Statisca, 2018) miisterilerle iletisim kurmanin ve isletmeler igin
farkindalik olusturmanin giiclii bir yoludur.

* Marka denkligi: Marka denkligi insanlarin isletmeleri nasil algiladiklaridir.

Isleri konumlandirmada ve insanlarin diisiincelerine gdre degisim
yapabilmeye olanak sunmaktadir.

= Uriin_ve Hizmet paylasma: Isletmeler iiriin ve hizmetlerin tanitimlarini

Instagram iizerinden yapmaktadirlar.

= Satis olusturma: Satis olusturmak ic¢in ara¢ olabilir. Bazi isletmeler

Insatgram yoluyla satiglarim1 gerceklestirmektedir.

2.5.4. Resim Ve Video Paylasim Sitelerinde Pazarlama
2.5.4.1.Flickr ile Pazarlama

Kisisel kullanimin yaninda, orgiitsel agidan da 6nemli yararlar saglayan Flickr,
pazarlama i¢in etkili bir potansiyel ile birlikte firma ve firma iiriinlerinin tanitimi i¢in

olanak sunmaktadir (Flickr Marketing, 2012).
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Flickr, marka ve tirtinlerin farkindalik olusturabilmesi i¢in etkili pazarlama araci
haline gelmistir. Pazarlama etkinliginin 6n planda tutuldugu Flickr, siteye ¢ok sayida
baglanti saglayarak markalarin {irlinlerini tanitmalarmi saglamaktadir. Flickr,
bireysel kullanimlarda iicretsiz olarak kullanilir ancak belirli sayida paylasima izin
vermektedir. Bu nedenle sirketler diizenli ve uzun siireli fotograf paylasimi
yapabilmek i¢in ‘Pro’liyeligine sahip olmalar1 gerekir. Bu iiyelik daha fazla yetki ve

sayginlik anlamina gelmektedir (Bulut, 2012: 62).

Flickr’in, pazarlama amacli kullanim1 konusunda birtakim 6nemli 6zellikler su

sekilde belirtilmektedir ( Flickr Marketing, 2012):

= Flickr profilini sirket.iiriin ve hizmetlerin tanitimi icin kullanmak:

Flickr profil sayfasi, sirketlerin, iiriin ya da hizmetlerin reklamini yapmak i¢in
kullanilmaktadir. Sirketler profil sayfalarini olusturarak kendilerini tanitir ve web site
adreslerini goOstermesine izin verir. Sirketler bu alanlarda satis konugmalarini
minimum diizeyde tutup, ne is yaptigini anlatarak bilgiler verir. Sirketler, logolarini

profil ikonu olarakta kullanabilmektedirler.

»  Uriin, hizmet veya isle ilgili kaliteli fotograflar viiklemek:

Flickr’in temeli kaliteli fotograflar paylasabilmektir. Fakat her zaman uzman
bir fotografci ile ¢alisilmaz. Bu tiir fotograflar kurumsal olan web siteleri i¢in uygun
olmaktadir. Ayn1 zamanda Flickr’de sirketlerin ger¢ek yasama ait fotograflar1 da

oldukea ilgi ¢cekebilmektedir.

= [Israrh satis vonteminden kacinarak her fotograf icin uvgun bir metin

yazmak:

Flickr’ye yiiklenmis olan her fotografa bir isim verilebilir ve agiklama
eklenebilir. Her fotografa net bir sekilde tanimlama yapilarak ilgi fotografa cekilir ve
satig yonetiminden kacginilir. Fotograflar lizerine etiketleme yapilarak sirketlerin ismi
ve web site adresleri belirtilebilir. Sirket yerel bir agda c¢alisiyor ise, isin nerede

yapildigina dair bilgilerde etiket arasinda yer alabilir.

=  Uygun gruplar bulup, fotograflar: bu gruplarda pavlasmak:

Flickr’da her ilgi alanina ait gruplar mevcuttur. Antika araba diikkani1 bulunan

sirketler in ilgilenebilecegi bir¢ok klasik arabalar ile ilgili grup bulunmaktadir.

77



Sirketler kendilerine yakin olan gruplar belirleyerek bu gruplara fotograf paylasimi

yaparak mevcut miisterilerine ulasabilirler.

=  Flickr’de pavlasilmis fotograflara web sitesinden belirgin bir baglanti

vermek:

Bu durum 2 nedenle agiklanmaktadir. ilk olarak sirketlerin web sitelerini ziyaret
eden kullanicilar sirketin fotograflar1 ile de ilgilenebilir. Flickr kullanicist olan
ziyaretgilerde sirketi iletisim bilgilerine ekleyebilmektedirler. ikinci olarak ise, arama
motoru aracilig ile sirket sitelerinde 6ne ¢ikan fotograflar takip edilebilir ve bdylece

daha ¢ok kisi sirketi bulabilir.

= Flickr toplulugunda gorev almak:

Sirket yetkilileri isleri ile ilgili olmasa dahi begendikleri fotograflarla ilgili yorum

yapabilir, begenilenlere ekleyebilir veya tartigmalara katilabilmektedirler.

2.5.4.2.Youtube ile Pazarlama

Pazarlama amaciyla kullanilan videolar, geleneksel televizyon kanallarindaki
reklam filmleri ile aymi sekilde gerceklesmektedir. Fakat geleneksel medya
araglarinda yayinlanan reklamlar, biiyiik yatirim, insan giici ve donanim gerektirir.
YouTube’da video yayimmlamanin ise bir maliyeti yoktur. YouTube sayesinde,
biiylik, kiigiik tiim o6lcekli isletmeler reklam videolarii genis kitlelere
duyurabilmektedir. YouTube’da yayinlanan videolarin c¢ogu profesyonel kayit
olmasa da sirketlerin kendi adina yayimladiklar1 videolar da artis goriilmektedir.
Sirketler bu videolar ile iirlinlerinin tanmitimin1 yaparak web site trafigini

arttirabilmektedir.

Reklam mesajlarinin agizdan agiza yayilmasini saglayarak YouTube onemli bir
mecra haline gelmistir. Burada yayimlanan farkli ve eglenceli videolar, Facebook,
Twitter ve Blog gibi sosyal mecralarda paylasilarak genis kitlelere yayilmaktadir

(Bulut, 2012: 59).

Miller YouTube’un pazarlama kullanim amaglarm1 asagidaki sekilde

siralamaktadir (Miller, 2009: 11-17):
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Marka Farkindahgi: Sirket sahipleri ve reklam uzmanlarinin YouTube’u kullanma
amaglart marka farkindaligini arttirmaktir. Paylasilan videolar iirlin ve hizmetlere
odaklanmak yerine sirketin marka farkindaligimi saglayabilmektedir. Marka
farkindalig1 olusturmada bu videolar televizyon reklamlarindan daha etkili sonuglar

olusturmaktadir.

Uriin Reklami: Markanin tanitimmi yapabilmek i¢in YouTube kullaniliyor ise,
markanin bireysel iirlinlerini tanitmak i¢inde kullanilabilir. Egitici ve eglenceli
videolar yayimlamak her ne kadar onemli ise bireysel {iriin tanittim1 daha dogrudan

bir yaklasim gerektirmektedir.

Perakende Tamitim: Sirketler parekende magazalarinin tanitimini yapmak i¢in de

YouTube’u kullanabilmektedirler.

Dogrudan Satis: Uriin ve hizmet satislarinda YouTube dogrudan etkin bir kanal

haline gelmistir. Bunu yapmak i¢in kurumsal siteler bu videolar1 kullanmaktadir.

Uriin Destegi: YouTube yalnizca yeni is imkanlari olusturabilmek icin degil, mevcut
miisterilerine destek saglayabilmek iginde kullanilmaktadir. Sirketler miisteri
sorularina ya da sorunlarina karsilik olarak video olusturabilmektedir. Baz1 sirketler
mevcut miisterilerine destek saglamak icin bu platformu kullanmaktadirlar.
Misterilerin kendilerine yardim etmeleri saglanabilirse, onlara karsi yararli bir
hizmet sunulmus ve sirketin destek maliyetlerinin tiimii {icretsiz YouTube videolar1

ile azaltilmis olacaktir

Sirket ici Egitim: Sirketler i¢sel amaglar dogrultusunda {iriin tanitimi ve satis
egitimleri icin YouTube ‘u kullanabilmektedirler. Uretilen yeni bir iiriin icin satis
giicii egitimi s6z konusu olabilmektedir. Onceleri satis elemanlar1 bulunduklari bolge
disindan merkez ofislerine gelerek uzun siiren egitimler almalar1 gerekiyordu. Bu
pahali ve zaman alan yontem yerine bir dizi kisa egitim videolar1 olusturup
YouTube’a yiiklenerek tiim satis elemanlarina gonderilebilmektedir. Satis elemanlari
icin zaman tasarrufu saglayan bu durum herkesin ulasabilecegi bilgi arsivleri

olusturmaktadir.

Calisan fletisimi: YouTube sirket iletisim bigimleri i¢inde kullanilmaktadir. Sirket
yoneticileri mesajlarin1 iletebilmek icin biiylik sirket toplantis1 yapmak yerine

YouTube 6zel kanallar lizerinden ¢alisanlara ulasabilmektedir.
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Ise Alma: Sirketler yeni yetenekleri c¢ekebilmek amaci ile videolar
olusurabilmektedir. Video baglantilar1 tiim kurumsal belgelere veya geleneksel
reklamlara eklenebilir. Bu videolar insan kaynaklar1 departmaninin bir pazarlama

projesi olarak degerlendirilebilir.

Hizla biiyliyen YouTube, 2006 yilinda en biiylik arama motoru olan Google
tarafindan 1 miyar 650 milyon dolara satin alinmistir. Bu sayede YouTube daha ¢ok
insana ulasabilmistir (Bulut, 2012:57). Youtube’un Diinya c¢apinda aylik aktif

kullanicilar ve en iyi sosyal platformlari ise Sekil 2, 8’de gosterilmistir.

2B

158

18

500 M

Sekil 2.8. Sosyal Medya Aylhik Aktif Kullanici Oranlar1 (Kaynak:TechCrunch)

2005 yilindan bu yana en biiyiik video paylasim toplulugu olan YouTube’un, hem
kullanicilar hemde pazarlamacilar i¢in yararlari bulunmaktadir. Bunlar (adresgezgini,

2014);

Kullanicilar icin vararlari:

= Kullanic1 ve profesyoneller tarafinda olusturulan videolarin olusturdugu en
biiylik verilere ulagim.
» cerik ile etkilesim halinde bulunan biiyiik topluluklara katilma imkani

* Birden fazla platformda yer alabilmek.

Pazarlamacilar icin vararlari:

= Tiiketicilerin iceriklere yogun ilgi gosterdigi genis bir kullanici topluluguna
erisebilmek.

= Markalarin korundugu ve mesajlarin iletildigi giivenilir ortam olmasi.

= Reklamlarin yaymnlandigi ve reklam faaliyetlerinin oOlciildigi self servis

platformlar olmasi.
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Sosyal bir mecra olan YouTube markalarin kullanicilarina ulagsmasinda etkili ve
Oonemli bir aragtir. Kullanici sayilari, videolarin izlenme sayilar1 ve paylasimlar gibi

ozellikler YouTube’u pazarlamacilarin goziinde 6nemli kilmaktadir.

2.6. SOSYAL MEDYAYI PAZARLAMADA FARKLI KILAN DIiGER
FAKTORLER

2.6.1.Veritabanh Pazarlama

Gilinlimiizde pazarlar boliinerek kiiclik pazarlar haline gelmekte ve iletisim
araglarinin bireysel miisteriye yonelik ticari kullanimi ve sayilar1 artmakta, bilingli
misteriler olugmakta ve bireysel hizmet veren isletmelere dogru yonelmektedirler
(Mucuk, 2001: 229). Bu nedenle pazarlamacilarin sosyal medyaya dogru
yonlenmesinin en 6nemli unsuru, sosyal medyanin veritabani pazarlamasina getirdigi
kolaylik olarak goriilebilir. Isletmelerin rekabet ve kar oranlarini arttirabilmeleri icin
hedef kitleleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Iki sekilde olusturulan veri
taban1 gliniimiizde kullanicilarin sosyal ag profili olusturdugu zaman verdigi bilgiler
ile elde edilmeye baslanmstir. Isletmeler daha &nceleri sirketin kendi miisterileri ile
olan iligkileri sonucu veya listbroker adi verilen 0zel sirketler tarafindan
olusturulmus veri tabanlar1 ile sirket politakalarini olustururken, iiyelerin kendi
olusturduklar1 bilgiler dogrultusunda veri tabani bilgilerine ulasabilir oldular

(Bozkurt, 2014:173).

Veri tabanli pazarlamayi kullanan isletmeler kendilerine 6zgii politikalar1 ve
faaliyetleri bakimindan 6zgiindiirler. Bu nedenle veri tabanli pazarlama 6zelliklerinin
tim sirketlerde goriilmesi miimkiin degildir. Veri tabanli pazarlamanm kullanim
alanlar1 ve sahip olduklar1 6zellikler su sekildedir (Hepkul ve Kagnicioglu, 2012:12
aktaran Coban 2005:303-304):

1- Var olan ya da olas1 miisterilerin her biri veri tabaninda kayith olarak yer alir.
Pazar segmentleri, topluluk verileri ile tanimlanmis ve miisterilere gore
boliimlendirilmistir.

2- Miisterilerin kimlik ve erisim bilgilerinin yaninda pazarlama bilgileri de
mevcuttur. Bunlar miisteri 6zellikleri ve ihtiyag¢larini, olasi {iriiniin alicilarini

ve satis i¢in gerekli yaklagimlar belirlemek i¢in kullanilmaktadir.

81



Ayrica miisterinin daha 6ncesinde o sirketle ya da rakip sirketle yapmis oldugu

satig islemlerini ve hangi kampanyalara maruz kaldigini gosteren bilgileri igerir.

3- Miisteri ile yapilan pazarlama islemleri sirasinda, miisteri ihtiyacina nasil
karsilik verilecegini belirleyen bilgiler mevcut olabilir.

4- Interaktif iletisime dayali oldugu icin veri tabanli pazarlama cabalari
sonugclar1 kolaylikla dl¢iilmektedir.

5- Gelecekte pazar aragtirmasinin yerini alabilecek bir yontemdir. Giinlimiizde
pazarlama kampanyalari, miisterinin kampanyaya kars1 sergiledigini sirkete
bilgi olarak saglayacak hale gelmislerdir.

6- Veri tabani icerisinde bulunan bilgilere kolaylikla ulasilip, ¢ikti halinde

alinabilir.

Sonug olarak veri tabanli pazarlama miisteri sadakati kazanabilmek acgisindan;
miisteriyi tanima, hedef pazar, miisteriler ile iletisim kurabilmek, satis firsatlari,
satiglarin analizi, gelen tepkileri ve kampanyalar1 degerlendirme, pazara iiriin
sunmak, satis yonlendirmenin ¢ogaltilip degerlendirilmesi, {iriin  dagitim
politikalarinin diizenlenmesi, pazar ve miisteri arastirmasi, fiyat politikalarinin
degerlendirilmesi gibi alanlarda kullanabilmektedir. Veritabanlar1 siiregleri ise

asagidaki sekilde islemektedir:

= Veri Toplama

Veritabanlarin da bulunan verilerin kaynaklari isletmelerin kullanmis oldugu
sistemlerden, bagimsiz veri toplama organizasyonlara kadar pek cok farkli alana
dagilabilmektedir. Bunun yaninda anket ve {iyelik formlar1 gibi bilgiler ile tiiketiciler

verilerini kendileri de sunabilmektedir.

Toplanarak ortak bir pazarlama veri tabaninda elde edilen bu veriler; sirketin
yiurtitmiis oldugu halkla iligkiler ve reklamcilik faaliyetleri, hedef kitleye iletilen
mailler, isletme ve tiiketici arasindaki dogrudan iletisim, miisteri hizmetleri
temsilcileri, isletmenin ylriitmiis oldugu satis faaliyetleri, web sitenin analitik

verileri seklinde elde edilmektedir.
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* Veriyi Bilgiye Cevirme

Veriler toplandiktan sonra, sirketin pazarlama faaliyetlerinde basar1 elde
edebilmesi i¢in bu verileri analiz etmeleri gerekmektedir. Analiz siireci veri tabani
yonetimi sistemleri lizerinden gergeklesir ve tiiketiciler ile yapilacak olan iletisimde
bu sekilde tiretilmis olur. Tiiketici davranisi modellerinde istatistiksel tekniklerden
faydalanacagi gibi miisteri segmentasyonu  gibi daha karigik analizler de

gergeklestirilebilir.
= fletisimin Saglanmasi

Veriler toplanip diizenlendikten ve kategorize edilip ayristirildiktan sonra
tilketiciler ile iletisime geg¢ilmektedir. Bu iletisim bicimleri, dijital pazarlama
stireclerinde kullanilan (e-mail pazarlamasi, sms, pop-up bildirimler) ve en fazla
paylasim ve etkilesimin gergeklestigi sosyal medya (Facebook veri tabani, Google

veri taban1 ve Instagram veri tabani) araglaridir.

* Pazarlama Stratejisini Gelistirme & Biiyiitme

Veri tabanli pazarlama, yalnizca isletmelerin iletisimini gergeklestirdigi bir liste
degildir. Marka olarak iletisime girdigimiz ve geri doniistimler aldigimiz noktada
bitmeyen, siirekli devam eden ve giincellenen bir sistem biitiinii olarak goriilmelidir.
Bu ylizden veri tabani olusturmak i¢in olusan iletisimlerden sonra siire¢ sonlanmis
olarak kabul edilmez, sagladig1 avantajlardan maximum diizeyde faydalanarak

strateji gelistirmeye ve biiyiimeye odaklanilmalidir (Akgiin, 2018).

Ayrica veri tabanli pazarlama isletmelere yiliksek maliyet verimliligi
getirmektedir. Bu da isletmelerin yatirim getirilerini nereden alacagini bilmesi ve
pazarlama biitcesini etkili bir sekilde kullanmasi anlamini tasimaktadir. Ayrica
capraz satis imkani sunarak yeni {iriin ve hizmetlerin gelismesini saglamaktadir.
Kisacasi, misteri beklentilerinin kisa zaman icerisinde ve az bir maliyetle
tahmininin yapilmasi ve belirlenmesini saglayarak, miisteri memnuniyetini tespit
ederek isletme performansini gelistirmektedir. Bu oneminin disinda Veri Tabanh
pazarlama endiistriyel miisteriler ve parekendecilere yonelik daha c¢ok
kullanilmaktadir. Veri tabanli pazarlamada karsilasilan en biiylik sikinti ise biiyiik

yatirimlara gereksinim duyulmasidir.
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Gerekli olan bilgisayar donanim ve yazilimlarina, analitik programlara, iletigim
baglantilarina ve donanimli personellere ihtiya¢ duyulur. Miisterini giivenligi, bu
uygulamalar1 sinirlandiran diger bir faktordiir. Veri tabaninda olusturulan bilgilerin
misteri bilgisi disinda farkli amaglar i¢in kullanilmamasi ve satilmamasi
gerekmektedir. Bu durum yogun miisteri kayiplarina neden olabilmektedir (Coban,

2005: 305).
2.6.2.Viral Pazarlama

Viral pazarlama, isletme faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in yapilan
tiriin/hizmet tanitim ve dagitim siireglerinde iletisim agini kullanan bir pazarlama
tiiriidiir. Internetteki mesajlarin paylasimlariyla ortaya ¢ikmustir. Firmalar, gruplar,
topluluklar, mesajlar vb. araglar ile kullanilarak tutundurma faaliyetlerini
yuriitmektedir (Karakaya ve Seyhan, 2017:1).Diger bir ifade ile viral pazarlama,
tilketicilerin pazarlama mesajlarin1  diger tiiketicilere iletebilme stratejisini
tanimlamakta ve bu sayede mesajlarin yayilmasinda onemli bir potansiyel ifade
etmektedir. Viral pazarlama mesajlarin binlerce kisiden milyonlarca kisiye

yayilmasini saglar (Argan ve Tokay Argan, 2006: 231).

Cesitli viral pazarlama kampanyalar1 bulunmasina ragmen temelde iki 6zellik

barindirmaktadirlar:

1-Hedef Kitlenin dikkatini cekebilecek uygun icerikler olusturulup web sitesine

sunmak: icerigin fayda saglar yapida olmas tiiketicin dikkatini daha ¢ok cekecektir.
Heyecanli video ve komik kisa filmler, Ilgi cekici reklamlar viral mesajlarin

alinmasini kolaylagtirmaktadir.

2-Tiiketicilere icerik mesajlarinin iletilebilme olanaginin saglanmasi:

Tiiketicilerin viral mesajlar1 daha ¢ok kisiye ulasabilmeleri ve iletebilmeleri igin
butonlar olusturulmalidir. Ilet butonu ile Facebook, Twitter vb. sosyal medya

mecralarinda biiyiik kitlelere yayilmasin1 miimkiin kilacaktir (Kalpaklioglu, 2013:5).

Wilson’a gore viral pazarlama stratejileri su sekilde siralanmaktadir; (Wilson,

2000)
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1-Ucretsiz_iiriin/ _hizmet gondermek: Ucretsiz kelimesi pazarlama alaninda

kullanilan en 6nemli kelimelerden birisidir. Bu ifadeler insanlarin ilgisini belli bir
noktaya kadar cekebilir ve bu iiriin/hizmetlerden kendi ¢evrelerine bahsedebilirler.
Ilgi veya ihtiyacin olmadig: iiriinler hakkindaki iicretsiz kelimesi insanlari cezp
edebilir. Uriinlerini iicretsiz veren isletmeler ilk etapta bir kazang elde edemeyebilir.
Ancak bu strateji yoluyla iicretli iirlinlerinin farkindaligini arttirarak miisteri

portfoyiinii genisletir.

2- Baskalarina kolay transfer etmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin diger
insanlara iletilmesinde e-mail, link, web sitesi ve bilgisayar talimatlarinin kolay
olmas1 gerekir. Viriisler yalnizca bulasmalari kolay olduklar1 aman rahatca

yayilabilirler.

3- Kiiciik Kitlelerden Genis Kitlelere Kolayca Yayilabilmek: Mesaj alicilara

ulastiginda mesaji gorebilmeleri i¢in farkli bir uygulama ya da yazilima ihtiyag
duymamalidirlar. Mesajin iletilmesi istenen hedef kitle mesaji alir almaz

gorebilmelidir. Ancak bu sayede hizli bir sekilde yayilabilir.

4- Genel Giidii ve Davramslann Kullanmak: Bireyler ilgisini ¢eken ya da

etkilendigi mesajlar1 bagkasina iletir. Buna bagli olarak viral pazarlama igerisinde
gonderilecek mesajlarin dikkat g¢ekici olmasi ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi
beklenmektedir. Iletilecek olan mesajlarda renk secimi, grafiklerin netligi, edinme
hissi ve gilidiileme gibi mesajlarin etkileme diizeylerini arttiric1 ifadeler mesajlarin
mutlaka bagkalarma aktarilmasm etkileyecektir. insani giidii ve davranislarindan
hareketle planlanan pazarlama stratejilerinin basarili olma ihtimali her zaman daha

ylksektir.

5- Mevcut iletisim Agindan Yararlanmak: Her insan aile, arkadas ve belli gruplar

ile iletisime gecer Viral pazarlamada mesajlar her bireye tek tek gonderilmemektedir.
Grup igerisinde belirlenmis olan tiiketiciye iletilir. Tiiketicinin sahip oldugu iki “I¢
deger” ve “ag deger” viral pazarlama i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu degerler dolayisi
ile viral pazarlama referans olan tiliketiciyi belirlemektedir. Bireyin mesajdan
etkilenip, mesaj1 edinme slirecine girmesi i¢ deger olarak adlandirilirken, aldig
mesaj1 baskalarima gondererek, mesajin iletildigi insanlar etkileme giicline ise ag
deger denir. i¢ degeri yiiksek olan bir tiiketici ag degeri yiiksek olmadig1 takdirde

referans olarak segilemez.
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Aksine ag degerinin yiiksek ancak i¢ degeri diisiik olan bir birey referans olarak
secilebilir. Tiiketiciler olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini sik kullandig siteler
tizerinden gergeklestirmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin ag degerlerini 6grenebilmek
icin sik kullanilan siteleri ziyaret etmek gerekir. Bu site ve bloglarin ayrintili bir
sekilde incelenmesi sonucu ag degeri yiiksek olan tiiketiciler tespit edilebilir. Viral
pazarlama uzmanlar1 bu aglar belirledikge ilettikleri mesajlarla daha genis kitlelere

ulagsma imkanini elde etmektedir.

6- Diger Kaynaklarin Avantajlarindan Yararlanmak: Uygulanan stratejiler

haricinde Viral pazarlama uygulayicilarin siirekli olarak yeni fikirler gelistirmeleri
gerekmektedir. Web siteleri ilizerine grafik linkleri ya da metinler eklenebilir. Bu
siteleri ziyaret eden tiiketiciler bulunan linkler sayesinde diger sitelere rahatlikla

ulasabiliyor ise, iiriinlin yayilmasi daha hizli bir sekilde olur.

Diisiik maliyetli olan viral pazarlama calismalarinin mesaj icerigi hizli ve sik
degistirilebilir. Bunun yaninda basarili viral pazarlama caligsmalari ile birden fazla
hedef pazara ulasilabilir. Yalnizca marka bilinirliligini arttirmayan viral pazarlama

dogrudan satisida etkilemek gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Eaton, 2008: 5).

Bunlarin yaninda viral pazarlama uygulamalarinda yasanan bazi problemlerde
olmaktadir. Bunlarin en 6nemlisi spam’dir. Mesaj1 alan tiiketici bu mesaj1 6nemsiz
gorerek ¢cope atabilir veya yok edebilir. Bir diger problem ise gizliliktir. Baz1 bireyler
arkadaslarinin bilgilerini paylagsmak istemeyebilir. Mesajlarin kontrollii génderilmesi
gerekmektedir. Ciinkli baz1 durumlarda kotii mesajlar iyi mesajlardan daha hizh
yayilabilmektedir. Bazi durumlarda firmanin kontrolii disinda firma ve marka ile
ilgili gercek olmayan mesajlar olusabilir. Bu da firma icin olumsuzluk yaratabilir.
Ayrica viral pazarlama bazi teknik programlar igerir, bu teknik donanim disinda

kalan kisiler viral ¢cabalar diginda kalir ( Argan ve Argan, 2006:245).
2.6.3. Medya Yakinsamasi

Flew (2010), gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte iiretim ve tiiketim
stireglerinde olusan degisiklikler “yakinsama” kavramini giindeme ¢ikarmistir. Basit
anlamiyla, icerik ve onlar1 tagiyan mecralarin birbirine yakinlagsmasi anlamina

gelmektedir.

86



Bilgi teknolojileri, iletisim aglari, medya igerigi ve bilgisayar arasi baglantilarin
olugmasi, internetin gelismesi bunlarla birlikte iiriin ve hizmet faaliyetlerinin dijital

ortamda yakinlagmast durumu ortaya ¢ikmistir (Onat, 2017:280).

Cep telefonu, bilgisayar ya da televizyon ayrimlar1 yapilmaksizin telefon,
internet ve televizyon yayminin ayni hattan yapilamasina yakinsama denilmektedir.
Vizyondaki filmler ve televizyondaki diziler bilgisayar ekranlarindan izlenebilir hale
gelmistir. Ayn1 anda medyada teknoloji ile paralel giden bir degisim gergeklesmistir.
3G ile hayatlarimiza giren hiz ve mobilite tiim medya sektoriinii derinden
etkilemistir. Iletisim teknolojilerindeki bu gelisme ile birlikte meday mensuplarmin

is akiglar1 eegigmis haber akislari daha verimli hale gelmistir (Sabah.com, 2010).

Yakinsamay1 iki baglik altinda 6rneklendirebiliriz (Tiirkiye Yakinsama Haritast;

2010):
Tiirkiye Yakinsama Haritas1

* Farkh Operator Seviyesinde iiriinlerin yakinmasi;

- TTNET - Tivibu / Dsmart - Digiturk
- GSM - 3G Modem / TTNET - Smileadsl - Biri

= Ayni Operator Seviyesinde mecralarin yakinmasi;

-Dsmart Loca / Isteizle.com

UCUNCU BOLUM
MARKA FARKINDALIGI VE SOSYAL MEDYA
3.1. MARKA KAVRAMI

Burada markanin tanimi yapilarak, sosyal medyada marka ve Oneminden

bahsedilmekte, daha sonra markayla ilgili temel kavramlara yer verilmektedir.
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3.1.1. Marka Tanim

Gliniimiiziin gelisen teknolojisi ve iletisim aglar ile birlikte rekabet uluslararasi
boyuta ulasmistir. Bu rekabet ortaminda isletmeler icin farklilagtiran bir deger olarak
‘marka’ kavrami 6nem kazanmistir. Markay1 herhangi bir tanima bagli kalarak
anlatmak ve anlagilmasii saglamak olasi degildir. Bu nedenle litaretiirde marka

kavramina yonelik olarak bir ¢ok tanim yer almaktadir. Tanimlarin bazilar1 ise su

sekildedir:

Marka genel olarak ifade edildiginde iirlin ya da hizmetin rakiplerinden
farklilagmasini saglayan, isim, sembol, logo, simge ya da tiim bunlarin
birlesmesinden olusan, tiiketici zihninde diger rakiplerinden bir adim 6ne tasiyan bir

kavramdir (Bulunmaz, 2011:21-22).

Bir marka logo veya isim olmanin da Otesinde isletme ve iirlinleri hakkinda
tiikketicilerin tasims olduklar1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesidir. Uriiniin
sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii olan tiim seyler marka kavraminin iginde

yer almaktadir (Aktuglu, 2009:12-13).

“Marka, isletmelerin tiretmis olduklar iiriinler ile tiiketicilere ulastirmak istedigi
birtakim ozellikleri, yararlart ve hizmetlerin daima sunulacagi konusunda,

miisterilere karst verilmis olan bir sozdiir “(Campbell, 2002: 208).

“Marka, saticilarin alicilara sundugu vaatlerin biitiiniidiir. Sunulan bu vaatler

triintin ozellikleri, faydalar: ve hizmetlerinden olusmaktadir” (Leberecht, 2004: 4).

Marka, insanlarin iirlin ya da hizmetleri kullanarak elde etmis oldugu tecriibeleri

sonucunda zihinlerinde olusan toplam bir bilgidir (Erdil ve Uzun, 2009: 21).

Karalar (2004)’e gore ise marka, “Uriiniin iireticisini ya da sunucusunu
belirlemektedir. Yalmizca giiniimiiziin uygulamas1 olmamakla birlikte, gegcmiy
donemlerde de tiriinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi icin resimler ya da simgeler
kullanilmistir. Uriinlerle ilgili olarak sorumlulugun belirlenmesi icin baslatilan

markalama, zaman icerisinde isletmeler arasinda bir rekabet konusu haline

doniismiigtiir ”(Karalar, 2004: 127).
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Hukuki boyut agisindan da marka tanimlar1 yapilmaktadir. Ulkemizde, hukuki
acidan markanin tanimi Kanun Hitkmiinde Kararnameye gore, *“ Bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamast kosuluyla kisi adlar: dahil, ozellikle sozciikler sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi ve ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde
ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir”
(Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016: 12564).

Tiim bu tanimlar sonucunda marka, {iriin takibi ve kontroliinii kolaylastiran,
piyasa i¢inde iirlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini ve aranip satin alinmasini
miimkiin kilan, {irline kimlik vermenin oOtesinde anlam katarak iriiniin ya da
isletmenin degerini arttiran bir aragtir (Erdil ve Uzun, 2009: 24). Boylelikle
isletmeler yaratmis olduklar1 markalar ile diinya pazarma agilmanin kolay yolunu
bulmus ve kalict bir imaj yaratma stratejilerini uygulamaya baglamislardir (Giimiis

vd, 2013:1).

Markalarin basar1 kazanarak islevlerini yerine getirmesi pazardaki olumlu imaj1

ile miimkiindiir. Marka islevleri ise su sekilde siralanabilmektedir:

= Uriinii Digerlerinden Avirir: En 6nemli islevi mal ve hizmetleri diger mal

ve hizmetlerinden ayirabilmektir. Uriinler arasindaki farklar1 belirterek
tilkketicilerin se¢imlerinin saglikli bir sekilde yapabilme imkani1 saglamaktadir.

= Isletmeler Arasindaki Rekabeti Artirir: Uriin secimlerinde kolaylik

saglamasi rekabeti arttirmaktadir. Bu nedenle lireticiler daha kaliteli {irtinler
ireterek, markalar1 aranan marka haline getirme yoOniinde c¢aba
harcamaktadirlar.

» Uriin_icin_Orijin ve Kaynak Gésterir: Markalar onu meydana getiren

isletmeyi temsil etmektedir. Onun aracilig ile tiiketiciler isletmeleri taniyarak
faaliyetler hakkinda bilgi edinme imkani1 sunmaktadir. Bir bakima marka kim
tarafindan tretildigini gosteren, iirlin menseini gostermektedir.

= Marka Imajimin Yerlesmesini Saglar: Onemli islevlerden biride tiiketiciler

tizerinde olusturulmus marka imajidir. Marka sahipleri i¢in olusturulmus ima;j

¢ok onemlidir.
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» Reklam ve Tanitim Araci Olarak Kullamilir: Tanimmmislik diizeyi yiiksek

olan markalar igletme adina cok giiclii reklam ve miisteri kazanabilme
aracidir. Piyasada olumlu bir marka imaj1 yaratabilmek i¢in reklam ve {iriin
tanitimi ¢abalar1i marka odakl yiiriitiilmektedir.

» Kalite Unsuru Olarak Kullamilir: Markalar hukuki ag¢idan {iriiniin belli

niteliklere sahip oldugunu ve ayni kaliteyi koruyacak sekilde iiretildigini
garanti etmek zorundadir.

» Uriiniin__Garantisini__Saglar: Garanti ve {irinii koruma, markanm

fonksiyonlar1 agisindan birbirini tamamlayic1 6zellikler gostermektedir.
Markalarin saglayacagi garanti sayesinde marka imaji giiclenecek ve satislar
daha iist seviyelere yiikselerek firmanin prestijini arttiracaktir (Oztiirk, 2010:

36-37).

Isletmelerin bu stratejileri uygulamalarinin en kolay, etkili ve ucuz yolu
sosyal medyadir (Biger, 2012: 66). Sosyal medya araglarini kullanarak hedef kitle ile
iletisim imkan1 saglamak, sirketlerin veya markalarin farkindalik olusturup
yonetilmesini konusunda ve imaj ve kimligin kitle {izerinde olumlu izlenimi artirarak
marka degerinin ylikselmesine olanak saglamistir. Bu nedenle yillarda geleneksel
medya araclari ile marka degerini ortaya ¢ikarma tizerine ¢aligmalar yapan sirketler,
glinlimiizde markalarina yonelik stratejiler olustururken sosyal medyaya yonelik

calismalara agirlik vermektedirler (Bulunmaz, 2011: 32-33).

Sosyal marka yonetiminin performansi; stratejik ve teknolojik uygulamalarla
ilgili parametrelere baglidir. Oldukga biiyiik bir kitleye seslenilebilen sosyal marka
yonetiminin basarili bir sekilde uygulanabilmesi faaliyette bulunulan is alanlari,
miisteri kitlesinin dzellikleri gibi unsurlar1 dikkate alarak revize edilmelidir. iginde
bulunulan sektoriin  6zellik ve gereksinimlerine uygun basar1 faktorleri
derecelendirilerek odaklanmasi gereken noktalara agirlik verilmelidir (Biiylikozkan,
2007: 242-243’den aktaran Bulunmaz, 2011:31). Geleneksel medya araglar ile
marka konusu iizerine c¢aligmalar yapmis olan sirketler, giiniimiizde teknolojinin
sagladig1 sinirsiz imkanlar ¢ergevesinde markalar iliskin gelecek stratejilerini
olustururken sosyal medyaya yonelik caligmalar gergeklestirmenin kaginilmaz

oldugunun farkina varmislardir.
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Bu sirketler kendi organizasyon yapilandirmasi i¢inde dijital pazarlama ya da buna
benzer departmanlar olusturarak, kendi marka farkindaliklarini arttirmak ya da
olumlu olumsuz fikir ve goriisler karsisinda aninda tepki verebilmek adina caligsmalar

gergeklestirmektedir (Bulunmaz, 2011: 32-34).

Bir marka ister yeni olsun, ya da yeniden yaratilsin, stratejisi ve gorsel kimligi
iyl tanimlanmali, ve mutlaka farklilasmis olmalidir. Ciinkili bir marka olusturmak,
marka itibarin1 yikmaktan daha zordur. Bu nedenle markalarin itibarlarini koruyup

stratejilerini 6zenle segmeleri gerekmektedir.
3.2. MARKA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bu kisimda, marka ile ilgili baz1 temel kavramlara yer verilmektedir. Marka

konumlandirmada ¢ok énemli olan bu kavramlar1 sirasiyla inceleyelim.
3.2.1. MARKA IMAJI

Marka belirli bir iirini tanimlayip temsil etmektedir. Fakat bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlami icermekte ve tiiketicilerin {irlin hakkinda ne hissettigini
yansitmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013: 369). Markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigina ise marka imaji denilmektedir (Jetkins, 1987: 27). Marka imaji,
kisilerin marka hakkinda duygu, diisiince, inan¢ ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Baska

bir ifadeyle ise, rakip markalara gore nasil algilandigidir (Yalginkaya, 2006:7).

Keller (1993)’e gore ise, marka imaj1 kisilerin zihnindeki marka 6zellikleri,
yararlar1 tavir ve davranislar tarafindan yansitilan beklentilerdir (Keller, 1993:2).
Marka imaj1 kavrami, Sdney Levy tarafindan ilk kez 1995 yilinda ortaya ¢ikarilmistir
(Barich and Kotler, 1991: 83).

Marka imaji, liriin i¢in degil tiiketici tarafindan olusan ve gelisen bir kavramdir.
Tiiketici i¢inde marka hakkinda olusan duygularin bir biitliniidiir. Cagrisimlara bagh
olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan meydana gelmektedir (Oztiirk,
2012: 19). Markaya yonelik olusan tiim ¢agrisimlar hedef kitle zihnindeki marka
imajim1 olusturmaktadir. Bir marka imaji, algilanan markayla ilgili fiziksel
gercekligin, duygularin ve cagrisimlarin birlesiminin bir sonucudur (Odabasi ve

Oyman, 2013:369).

91



Doyle (2003) basarili marka imajini, ic 6genin bilesimi olarak belirmektedir.

Bunlar; lyi iiriin(U), ayirt edilebilen bir kimlik (K) ve ek degerdir (ED);
(Marka Imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degetler )

Birbirine bagli olan bu 6geler, basarili bir marka olusturmak agisindan 6nemlidir.
Markay1 gelistirebilmek icin dncelikle etkin bir {iriine sahip olmalar1 gerekir. Daha
sonra lriline, misterileri tarafindan ayirt edilebilmeleri i¢in ayirt edici bir kimlik
verilmeli ve son olarak rakipleri karsisinda sunulan {iriiniin daha kaliteli olduguna
dair bir ek deger sunulmasi gerekmektedir (Doyle, cev. 2003: 408-409 aktaran,
Ozdemir, 2009:63).

Ayrica Doyle (2003), tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar1 marka imaj1 agisindan
marka/tiiketim iligkisine bakildiginda, markalar1 {i¢ sekilde siniflandirmaktadir.

(Peter, 2003:398-399’den aktaran Kahraman, 2011: 30-31):

1. Ogzellikli_Olduguna inamilan Markalar: Giiven iliskisine dayali bir imaj

sergileyen lriinii belirtmektedir. Tiiketiciler bir¢ok iirlin secenegi igerisinden kaliteli
ve aranilan 6zellikte olma unsularini objektif olarak degerlendirmeleri zor olacaktir.
Bu nedenle tiiketiciler belli 6zelliklere sahip olan {iriinleri se¢mektedirler. Bu
ozelliklere sahip olan markalar, tiiketiciler i¢in belli fonksiyon ve parasal bir degere
sahiptir. Ayrica bu o6zellikler kisilerin benligini destekleyen sekildedir. Ornegin,
Kinder Pingui markasiin arkasindaki anlam; Tiirkiye’ nin saglikli atistirmaligi olup,
taze siit kremas1 ve 6zenle se¢ilmis malzemelerden olusarak ¢ocugunuza saglikla

yedirebileceginiz bir iirlin olmasidir.

2. Tutku Markalari: Markalar1 satin alan bireylerin imajin1 yansitmaktadir. Imaj

hakkindaki iddalar1 daha diisiik iken istenilen yasam stili hakkinda vaatler
sunmaktadir. Bu markay1 satin alana tiiketici zenginlik ve iin sahibi olmay1
beklemektedir. Bu tiir imajlar, iiriinlerin fonksiyonlar1 ile alakali olmayip, statii ve

sayginlik amaci ile alinmasi ger¢cegine dayanmaktadir.

3. Deneyimsel Markalar: Cagrisim ve duygulara ait imajlarin yansitmaktadir.

Tutkunun &tesinde, iiriin ve tiiketici arasindaki felsefeyi barmdirmaktadir. Ornegin,
Harley Davidson motorlar1 bir ulasim araci olmasinin Otesinde yasam tarzi ve

kullanicilarinin nasil oldugunu vurgulayan bir dosttur.
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Marka imajinin yapisal karakteristikleri ise asagidaki gibi siralanmaktadir;

» Tiiketici zihninde olugsmus markaya iligkin bir kavramdir.

= Tiiketicilerin duygusal ve yorumlariyla olusan subjektif ve algisal bir yapidir.

= Uriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel 6zellikleri ile iliskili degildir.

= Tiketici Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama faaliyetleri ile
olusturulur.

= Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegin kendisi disinda algilanmasi

Onemlidir.

Marka imaj1 yaratmada genel olarak 6nde gelen iiriin 6zellikleri ve faydasidir.
Fakat rekabet ortaminda birbirine benzeyen bir¢ok marka varken bir markay1
digerinden farkli kilmak oldukga zordur. Bu yiizden iiriiniin islevselligi, 6zelligini ve
performansini vurgulamak marka imajimn1 giiglendirmektedir. Ayrica markaya yonelik
tutum, marka taninirh@ ve markanin kalitesine duyulan gliven marka imajini

etkileyen bir diger énemli unsurlardir (Ozdemir, 2009: 62).

Marka imajim1 planlarken Oncelikle iletisim siireci diisiiniilerek bu siirecteki
Ogeler araciligiyla tiiketicilerin marka ve ({irlinler hakkinda bilgi toplama
aligkanliklar1 analiz edilmelidir. Tiketicilerin sahip oldugu inanglar1 ve yargilarina
gore arastirma yontemlerinin katkisiyla, isletmenin ve {riinlerinin imaji1 ortaya
cikmaktadir. Bu siire¢ dogrultusunda, etkin bir marka imaji; marka vaadi ve iriin
karakterini olusturan mesaj iletmesi, rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini
engelleyerek bu mesajlar1 iletmesi ve tiiketici zihninde olusan hisse hitap eden

duygusal etkinin aktarilmasi ile gerceklesmektedir (Aktuglu, 2009: 35).

Yapilan arastirmalara gore, olumlu bir marka imajin da, tiiketici tercihleri ve
satin alma davranislar1 oldukca biiylik Oneme sahip olmakta ve isletmenin
performansini arttirarak basarisina yardimei olmaktadir. Ayrica reklamlara biiyiik
miktarlarda para 6denmesine gerek kalmaksizin, satiglarda 6nemli artiglar saglamakta

ve karlilig1 arttirmaktadir (Alwi, 2009:1).

Marka imaj1 gelistirilirken isletmelerin dikkat etmesi gereken bir nokta ise,

markay1 olusturan unsurlar arasinda tutarliligin olusturulmasidir.
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Marka imaj1; markanin isim ve sembollerini, degerlerini, sloganlari, marka kimligini
ve kisiligini bir araya getirmektedir. Bu nedenle tiim bu unsurlar arasinda tutarlilik

saglanmalidir (Kahraman, 2011: 32).

Isletmeler icin bu kadar biiyiik bir 6neme sahip olan imaj unsurunun online
ortamda olusturulmus web sitesinin sahip oldugu ozellikler tarafindan da olumlu
yonde etkilendigi gortilmistir. Kuzc ve digerlerine gore (2010), kolay baglanti
saglanmasi, icerik oOzellikleri, biraktig1 izlenimler gibi web sitesi 6zelliklerinden

online ortamda marka imajia olumlu yonde katki sagladigini géstermislerdir (Kuzic

vd, 2010: 99).
3.2.2. Marka Sadakati ve Baghhg

Tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutama sahip olmasi1 ve diizenli olarak o
markay1 satin alma niyeti tasiyarak markaya karsi bagliliginin olugsmasimna marka

sadakati denilmektedir (Pappu ve digerleri, 2005:145).

Marka sadakati, tercih edilen ayn1 markayr her defasinda satin alma egilimi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler yalnizca igerisinde bulundugu zaman diliminde
degil, gelecek donemlerde de markay1 almaya devam etmektedir. Bir baska tanima
gore ise, “doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma

niyetinin dl¢glimlenmesi” olarak ifade edilmektedir (Kirdar, 2007: 243).

Sadakat, tiiketicilerin diger markalar1 tercih etme ihtimallerini veya bagka bir
markanin miisterisinin kendi markasin1 degistirme ihtimalini gostermektedir.
Tiketiciler satin almis olduklar1 markalar1 kolay ve cabuk terk etme durumlarinda
marka bagliligt ¢ok zayiftir ya da hi¢ olusmamistir. Bagli miisteriler ise, satin
aldiklar1 markanin fiyati ya da niteligi degigse dahi baska markalar1 satin almay1

diisiinmez (Erdil ve Uzun, 2009:197).

Marka sadakati, marka degerinin onemli bir 6zelligi olarak goriilmektedir.
Ayrica, satin alma ve degerlendirme asamasinda kalite, iliski ve farkindalik

kavramlar1 da marka sadakat seviyesine garantilik etmektedir (Mao, 2010:213-214).

Yogun rekabetin oldugu pazarlama kosullar1 arasinda tiiketiciler ile uzun iliskiler
kurabilmek icin marka baghlig1 isletmeler ve markalar adina ¢ok Onemli bir

pazarlama aracidir (Torlak vd, 2014:148).
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Firmalara bir¢ok spesifik rekabet avantaji saglayarak gii¢lii bir pozitif etki yaratr,
pazarlama maliyetlerini diislirerek marka gelirini artirtmaktadir. Miisterilerin
markaya olan baghliklar1 su sekilde ortaya koyulabilir; bir markada kalmayi
secebilirler, satin alma ve satin alma sikliklarini arttirabilirler, bagkalarinin karar

verme siireglerinde ciddi rol oynayarak ilgili markalarin savunuculari olabilirler.

Yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteri kitlesinin memnun ve sadik olmasit
durumunda onlar1 elde tutmaktan daha maliyetli oldugu bilinmektedir (Moisescu,
2006:1129). Bu durumda tiiketicileri sadik birer miisteri haline doniistiirmeyi
planlayan isletmeler, onlarin istek ve ihtiyaglarini anlayarak, ihtiya¢ durumlari ortaya
¢ikmadan bunu tahmin etmeli ve tiiketiciler sunmalidir. Aksi takdirde rakipler
tarafindan ayartilma riskleri mevcuttur. Ciinkii miisteri sadakati verilen deger, imaj,

kalite gibi avantajlar ile kazanilmaktadir (Aaker, 2010: 37):
Marka bagliliginin baz1 karakteristik 6zellikleri ise su sekilde siralanmaktadir:

= Psikolojik bir siirecin islevidir.

» Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

» Tesadiifi degildir, tecriibeye dayali olarak ortaya ¢ikar.

» Secim yapabilmek i¢in ¢ok fazla marka se¢enegi olmalidir.
= Davranigsal bir tepkidir.

= Belirli bir zaman igerisinde ortaya ¢ikar (Odabasi ve Baris, 2002: 99-100).

Marka sadakati kolay ulasilacak bir olgu olmamakla birlikte asamali olarak

aciklanmaktadir. Ar (2004), bu olusum siireclerini su sekilde siralanmaktadir:

1.) Marka algilama diizeyleri ayni olup, miisteriler ilgili olan markalar
digerlerinden ayiramadig i¢in satin alma kararinda etkili olmamaktadir.

2.) Piyasadaki rekabet ortami azdir ve beklenen amag kar saglayabilmektir. Fakat
tiikketiciler markay1 hatirlayip kendi tercihlerini belirtmektedir.

3.) Tiiketiciler markaya giiven duymaktadir. Ancak onlarin markaya bagliliginin
yaratilabilmesi i¢in iiriin fiyatlarinin diisiiriilmesi ya da sosyal statii sembolii
olarak algilanmasina yardim edecek reklam calismalarinin olusturulmasi
gerekmektedir.

4.) Reklamlarin oldukga etkili oldugu bu asamada, miisteriler e marka arasinda

duygusal bir bag olusturulmus ve algilar pozitif yondedir.

95



5.) Kisiler s6z konusu markanin miisterisi olmaktan olduk¢a memnundurlar.
Marka sadakati olusturulmustur. Bu sadakatin siirekliligi i¢in reklam

calismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir (Kahraman, 2011: 36-37).

“Tutumsal ve Davranigsal” olmak ilizere marka sadakati ile ilgili olarak iki ana
yaklasimdan bahsedilmektedir. Bu yaklasimlar marka sadakatini, yalnizca
davranigsal boyut olarak degil her iki yaklagimi (tutumsal ve davranigsal) birlikte
karma sekilde ele alarak incelemislerdir (Demir, 2012:103). Sekil 3,1’de karma

sadakat olarak ele alindig1 gosterilmektedir.

TUKETICILERIN NELER TUKETICININ NELER
HISSETTIiKLERI: YAPTIKLARI:
SADAKAT=Davranislar, etkili
SADAKAT= Duygular ve iligkiler olarak da aligkanliklar ve marka ile
iizerine yorumlama, psikolojik gecmiste yasanilan baglara baglt
niteligi gelisen davranislar
Tutumsal Davramsgsal
Belirleyiciler Olasiliklar
MARKA
SADAKATI

Sekil 3.1. Marka Sadakati Belirleyici ve Olasiliksal Davrams Perspektifi (Kaynak:
Kabiraj vd, 2010:288)

Davranigsal perspektifte satin alma baglilig1 vardir. Satin alma davranisi tekrar
edilerek gecmise dayali oldugu goriilebilmektedir. Marka sadakati yalnizca
davranigsal olarak ele alindifi zaman, tiiketicilerin satin alma sikligi, miktar1 ve
tekrar eden satin alma davraniglarini temsil etmektedir (Kabiraj ve Shanmugan,

2010: 291).
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Tutumsal yaklagimli miisteri sadakatinde tiiketicilerin iiriin ile duygusal bir bag
olusturulmasi saglanmaktadir. Bu yaklagimda bireylerin isletme ile baglar1 kopsa
dahi, iiriin kalitesi ve isletmeninin hizmetlerini siirekli olarak dile getirmesi olacaktir.
Karma yaklasimda ise iki yaklasimli miisteri sadakatinin ortak paydasi meydana

gelecektir (Ciftci, 2016).

Pek c¢ok arastirmaci ise marka bagliligi konseptini iki ayr1 goriise ayirmak
yerine, hem davranigsal hem tutumsal boyutun bilesimi olarak degerlendirmistir.
Sonug olarak litaretiirde yaygin olarak paylasilan goriislere gore marka bagliligi hem
davranigsal hem tutumsal unsurlari tasimaktadir. Bu nedenle marka baglihigi,
tiikketicilerin psikolojik 6zelliklerine bagl olarak markaya iligkin olumlu diistinceler
etkisi ile her kosulda o markay siirekli olarak satin almasi demektir (Erdil ve Uzun,

2009:199-200).
3.2.3. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, giiclii marka adi ve semboliiniin tiiketicilerde yaratmis
olduklar1 olumlu etkinin {iriin ve tiiketicilere kattig1 degere denilmektedir. Bu deger,
isletme ve markanin piyasadaki degerini aktiflerden daha Onemli bir duruma

getirmektedir (Alkibay, 2002: 85).

Simon ve Sullivan (1993)’e gore marka degeri bir firmanin finansal piyasa
degerine bakilarak degerlendirilmektedir. Markal1 {iriinlere markasiz {iriinler
tizerinden gerceklesen ve artan bir nakit akisi olarak tanimlanir (Simon ve Sullivan,

1993: 28).

Keller (1993) ise marka degerini, tiiketicinin marka bilgisine bagli olarak
isletmenin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterecekleri tepkiler seklinde
aciklamigtir. Marka degeri boyutlarin gesitli gegmis unsurlart bulunmaktadir.
Tiketiciler markanin fiyatina, tutundurmasina ya da dagitimina daha fazla tepki
gosterirler ise o lirliniiniin isimli ya da isimsiz versiyonu ile davranildigi zaman ayn
pazarlama karmasi oldugundan dolay1 pozitif bir tiiketici marka degerine sahip

olacaktir (Keller, 1993:1).

Marka degeri ile miisterilerin iirlin ve performansi hakkindaki diisiinceleri ve
algilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Markanin miisteri tercihi ve sadakatine ulasabilmesi

giiclii bir marka degerini gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).
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Gilinliimiizde pazarlama alanindaki yasanilan gelismeler ile marka degeri
kavrami oldukca dnem kazanmis isletmeler faaliyet gosterdigi sektorlerde aktif deger
olarak marka degerini dnemsemiglerdir. Marka degeri olusturmak isletmeler icin
onemli bir rekabet aracit olmustur. Marka degeri kavramimin son yillarda artan
oneminin temel nedeni ise isletmelerin marka degerlerine gore siralanmaya
baslamalar1 ve marka degeri yiiksek olan isletmelerin basar1 seviyelerinin daha
yiiksek olmasidir. Markaya deger yiikleyebilme yontemlerinin gelismesi oldukca
onemlidir. Nedeni, markalar satin alindiklar1 zaman alic1 ve saticilar tarafindan bir
deger Olclilmelidir. Buna ek olarak, rekabet ortamlarinda markalarin 6zvarliklarini
gliclendirmek adina markaya yapilan yatinmlarin nedeni daima gosterilmelidir.
Yatirimlarm markanin - degerinin yiikseltiyor olmast da onemlidir (Ozgiiven,

2010:141-143).

Bir markanin degerini arttirabilmek icin, marka ve tiliketici arasindaki bagin
olusmasi, gilivenilir bir marka olarak bilinmesi ve tiiketiciye vermis oldugu mesajin
tekrarlanmasi1 gerekmektedir. Bu sayilan unsurlarin marka bilgisi ¢ercevesinde ele
aliip yonetilmesi dnemlidir. Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel
ihtiyaclart karsilamasinin yaninda psikolojik ihtiyaclar1 da karsilayan degerler
sunmasidir. Bu degerlere sahip olan markalar tiiketici tarafindan fark edilmektedir

(Bas ve Aktepe, 2008: 83-84).

Simon ve Sullivan (1993), marka degerinin ii¢ sekilde dlgmektedir; birincisi
algilanan degerdir. Tiiketicilerin fiyat ve promosyon tarafindan agiklanmayan
markaya kars1 olan tahminlerdir. Ikinci 6lciim ise basari oranidir. Markalarin fiyat
olarak diger markalar ile rekabet edebilme yetenegine baghdir. Ugiincii ise, kalite

algilamalarmin 6l¢iimiinii saglamaktir (Simon ve Sullivan, 1993: 30)

Yoo ve digerlerine gore, fiyat anlagsmalar1 gibi yapilan fiyat promosyonlarinin
diisiik marka degerini ifade ettigini, yiliksek fiyat, yiiksek reklam harcamalari, yiiksek
magaza imajinin da yiiksek marka degeri ile iligkili oldugunu gostermektedir (Yoo

vd, 2000: 195).
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3.2.4.Marka Farkindahg

Farkindalik, kisilerin bir marka ya da iiriinii daha 6nceden goérmiis veya duymus
olmalarinda otiirii bigimsel ve igeriksel ozelliklerine dayanarak rakiplerinden ayirt
edebilmeleridir (Babiir Tosun, 2017:204). Kisaca tiiketicinin markadan haberdar
olma durumudur ve markanin tiiketici zihnindeki giicline karsilik gelmektedir

(Aaker, 2010: 24).

Farkindalik, marka olusumunda firma ile tiiketici arasinda kurulan ilk bag
olmasi nedeniyle 6nemli bir konudur. Bu yiizden marka farkindaligini olusturan
asamalar yani tiiketicilerin zihninde olusan faaliyetler, entegre iletisim

programlarinda izlenmesi gereken 6nemli verilerdir (Gtiler, 2010:19).

Tiiketicinin zihninde olusmaya baslayan sekiller etrafindaki insanlar ve i¢inde
bulundugu ortamdan etkilenebilmektedir. Ayrica marka farkindaligi olusumunda
televizyon, aile ve yasitlarinda ¢ok biiyiik etkisi olmaktadir (Valkenburg ve Buijzen,

2005 : 456).

Marka farkindalig: tiiketici zihnindeki marka varligimin giiciiyle alakali olup
marka degerinin bilesenidir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112-113). Ayrica marka
farkindaligi ve marka degeri arasinda pozitif iliski oldugu yoniinde sonucglarda

literatlirde yer almaktadir (Huang ve Sarigollii, 2012:92).

Yogun rekabet iceren pazarlama ortamlarinda marka farkindaligini olugturmak
markalara yiliksek derecede fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Nitekim marka
farkindaliginin pazarlama aktiviteleri lizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Homburg

vd, 2010:201).

Sadik miisteriler yaratmak isteyen kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin hedef
kitleleri tarafindan bilinmesi ve farkindaligin artmasi biiylik 6nem tasimaktadir.
Tiiketiciler ile farkindaligin saglanmasi i¢in duygusal baglamda pozitif iliski
ortaminin yaratilip siirekliligin saglanmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin
markalar ile ilgili olarak yaptig1 her tiirlii pazarlama ¢abalar1 marka farkindaliginin
bir iirlinlidiir. Yapilan marka tanitim ¢aligmalar1 ve olusturulmus gorsel kimlik gibi
yapilan her tirli tutundurma faaliyetleri, markanin tiliketiciler zihnindeki

farkindaligini arttirmak i¢in zemin olusturmaktadir.
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Genel olarak satin alma agamasinda tiiketiciler risk alarak bilmedikleri bir markay1
tercih etmemektedirler. Bildikleri ve giivendikleri marka her zaman tercih edilen
olmaktadir. Bu nedenle farkinda olunan bir markanin satin alinma olasiliginin daha

yiiksek oldugu gériilmektedir (Ozyigit, 2010: 94).

Markaya yonelik farkindalik, algi ve tutumlari da etkilemektedir (Aaker,
1996:114). Bu baglamda, isletmelerin markalarina yaptig1 tim yatirimlarin bir
yansimasi olan marka farkindaligini etkileyen faktorler su seklide belirtilmektedir

(Cevikbas, 2007: 64):

» Marka adi

* Jingle ve Slogan Kullanimi
* Logo ve Ambalaj

» Halkla iliskiler uzmani

* Sponsorluk uygulamalari

» Reklam Uygulamalari

* Maskot kullanimi

» Hatirlanma (Tekrar)

Bu faktorlerin uyumlu bir sekilde kullanilmasi marka farkindalik diizeyinin
artmasini olumlu bir sekilde etkileyecektir (Aaker,1996:114). Sonu¢ olarak marka
farkindaligi, satin alma kararlar1 ve tiikketim tercihleri iizerinde etkisi olan bir olgudur

(Hoyer ve Brown, 2014: 147).
3.2.4.1. Marka Farkindahg Bilesenleri

Marka farkindaligi kavrami, temelde tiiketicilerin zihninde sahip oldugu
izlerin giicli olarak marka taninirhig1 ve hatirlanirhigini igermektedir (Akyol, 2010:

37).

Marka farkindaliginin igerdigi marka tanmirligi kavrami,“markaya dair bir
ipucu verildiginde, tliketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup,
tilkketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir”.Tiiketiciler taninirlik
sayesinde s6z konusu markay1 gordiiklerinde ya da ismini duyduklarinda markay1
dogru olan {iriin kategorisine yerlestirmektedirler. Bu sayede markalar, {iriin

kategorileri igerisinde diger markalardan ayrilmaktadirlar (Keller, 1993:3).
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Bu baglamda tanmirlik, {riin kategorileri icinde markanin farklilagip
degerlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica markanin, adi, logosu, bicimsel 6zellikleri,
rengi, gibi fiziksel 6zellikleri barindirmaktadir. Bu nedenle marka taninirligi iirtintin
tasarimi, bicimsel Ozellikleri, sembolii, logosu gibi gorsel araclar ile de ilgilidir
(Uztug, 2008: 30). Daha net olarak,“daha once bu markayla karsilastiniz mi?”

sorusuna yanit marka taninirhigini vermektedir (Aaker, 2010: 24).

Markalarin bigimsel ve igeriksel Ozelliklerine dayanarak rakiplerinden ayirt
edilmeleri kisilerin markalar1 tanimalarin1 saglamaktadir (Babiir Tosun, 2017: 203-
204). Ornegin bir tisort iizerinde timsah logosunu goren bireyin bu “Lacoste” demesi
ya da mor inek ambalajli cikolatayr goren kisinin “Milka”y1 hatirlamasi marka

tanmirhg ile iliskilidir.

Tanmmirllkk  marka farkindaliginda tek basma yeterli gelmemektedir.
Hatirlanmanin da 6nemli oldugunu gbz ardi etmeyerek ikisi birlikte gergeklestigi

zaman marka farkindaliginin olustugu sdylenmektedir (Akyol, 2010: 38).

Bu diger 6nemli olan marka hatirlanirli§i kavrami ise, markaya ait ipucu ya da
hatirlatict ile karsilastiginda tiiketicinin ge¢mis bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
aciklanmaktadir. Bu anlamda marka farkindaligi  marka tercihlerinin
yonlendirebilmektedir (Uztug, 2008: 30). Daha agik olarak, bir iirline ihtiya¢ duyma
aninda tiiketicinin aklina gelen ilk gelen marka, marka hatirlanirligidir (Aaker, 2010:

24).

Baska bir deyisle marka hatirlama, tiiketicilerin satin alma ve ihtiyag
durumlarinda verilen iiriin kategorisi igerisinden markay1 bellekten alma yetenegidir.
Ornegin, tiiketicilerin kahvaltida veya atistirmalik olarak tahil kategorisinde ne
yiyecegine karar verirken Kellogg'un Misir gevregini hatirlamast bu markanin

hatirlanmast anlamina gelmektedir (Keller, 2013: 45).

Marka hatirlama seviyesi, belirli bir {iriin smifindaki markayr bir kisinin
isimlendirmesi gercegine dayanmaktadir. Buna yardimsiz hatirlatma denir. Ciinkii
burada kisilere yardim edilerek bir isim verilmemektedir, bu nedenle yardim almadan
hatirlamaya caligma tanimaya gore daha zor bir istir ve daha giiclii bir marka
konumunu ifade etmektedir. Bireyler yardimli hatirlamada yardimsiz olan

hatirlamadan daha fazla sey hatirlamaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2009:243)
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Yardim olmadan olusturulmaya ¢alisilan marka farkindaligi 6l¢limiinde elde

edilen veriler ise su sekilde degerlendirilmektedir (Jones, 2006: 185):

1- Bulunan biitiin markalar1 sayarak (“bellek pay1”farkindaligini saglamaktadir.)
2- Yalnizca soylenen ilk markayr sayarak (“bellegin en {ist sirasindaki”

farkindaligin1 saglamaktadir).

Sonu¢ olarak bu iki kavram birbirini tamamlayarak marka farkindaligini
olusturmaktadir. Bu iki farkindalik bileseni asagida deginilen farkindalik piramidinin
2. ve 3. basamaklarini olusturmaktadir. Farkindalik basamaginin baslangici olan basit
bir farkindaligin olusmasindan en iist diizeye giden yolda dnemli asamalar olarak

tanimlanmaktadir.

3.2.4.2. Farkindalik Pramidi

Bir markanin olusumu hedef kitleleri tarafindan fark edilmeleri ile miimkiindiir.
Farkindalik, tiiketicilerin iiriine kars1 verdigi ilk tepki ve satin alma isleminin ilk
adimidir. Bu sekilde tiiketiciler markay1 algilayarak degerlendirir ve tercih edilebilir
hale getirilir. Bu nedenle marka farkindaligin1 olusturan asamalar yani tiiketici
zihninde olusan zihinsel faaliyetler bir biitiin halinde izlenmesi gereken Onemli

verilerdir (Giler, 2010: 18-19).

Elitok (2003), tiiketicilerin farkindalik diizeylerini farkindalik piramidi ile
aciklamaktadir. Farkindalik piramidi, marka farkindalik diizeylerini agiklayarak,
farkindalik, marka tanima, marka hatirlama ve en {ist diizey algilamay1 igceren
evreleri tanimak ve bu evrelerdeki hangi calismalarin yapilacagi ve 6nem sirasini
belirtmektedir. Piramitte yer alan diizeyler su sekilde aciklanmaktadir (Giiler, 2010:
19):

Sekil 3.2° de marka farkindalik evrelerini gostermektedir. Piramidin en alt

kismini farkindalik, en {istiinde “en iist diizeyde algilama” yer almaktadir.
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En Ust

Diizeyde

Almlama

/ Marka Hatirlama \

/ Marka Tanima \
/ Marka Farkindahi \

Sekil 3.2. Farkindahik Piramidi (Kaynak: Elitok, 2003: 104-105)

En Ust Diizey Algilama

Marka burada en yiiksek farkindalik seviyesinin elde etmis ve tiiketicilerin
zihninde diger markalarin 6niline gegmistir (Erdil ve Uzun, 2009:243). Miisteri
beklentilerini  karsilamak buradaki en Onemli olgudur. Marka farkindaligi
yaratmadaki temel amag tiim tiiketicileri en diizey algilama asamasina getirmektedir.
Ornegin insanlar Bosh ya da Sony markalarmin farkindadirlar. Burada énemli olan
bu farkindaligin sadakat yaratmak bu da memnun olmus miisteriler ile miimkiin

olmaktadir (Elitok, 2003: 104 den aktaran Akyol, 2010: 40).
Farkindahk

Piramidin en alt seviyesi olan farkindalik diizeyi, farkindaligin basladigi asamay1
tanimlamaktadir. Satin alma noktasinda satin alan birey bir markay1 segtiginde bu
farkindalik 6zellikle 6nemlidir (Erdil ve Uzun, 2009:242). Bu asamaya 6rnek olarak
ise; tiiketici zihninde yer etmis olan Samsung marka bir cep telefonuna karsilik

Apple marka {iriintinlin tercih edilmesi verilebilir.

Bir onceki boliimde genel hatlartyla anlatilmig olan tanima ve hatirlama
asamalar1 ise, marka farkindaliginin en 6nemli iki unsurunu olusturmaktadir. Bu
temel unsurlar miisterilerin se¢imini kolaylastirict olarak marka bagliligini
belirlemekte ve marka imaji1 bakiminda oldukca degerli bir yer iistlenerek satin alma

asamasini pozitif yonde etkilemektedir (Akinct Vural vd, 2016: 666).
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3.2.4.3.Marka Farkindah@ Yaratmada Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya ve Oneminde bahsettigimiz gibi gliniimiiz teknolojilerinin
gelisimi ile televizyon, dergi, gazete gibi tek yonlii iletisim kaynagi geleneksel
medya aracglar1 degil, daha aktif, seffaf, kullanicilar ile iletisime girebildikleri sosyal
ag platformlarmin tercih edilmeye baslanmasi kaginilmaz bir gergek olmustur.
Igeriklerin daha kolay yaratilmasi, yaymlanmasi ve dagitilmasi insanlara bu

ortamlarda sosyal ve ¢ift yonlii bir iletisim ortami saglamaktadir (Islek, 2012: 20-21).

Yeni boyut olarak bilinen sosyal medya, markalarin halkla iligkiler, satis,
pazarlama ve miisteri hizmetleri stratejilerinin olusum ve gelisim siirecinde giin
gectikce daha 6nemli hale gelmektedir. Markalar sosyal medyada var olan firsatlarin
farkina varmig ve sosyal medyanin pazarlama iizerindeki etkileri markalarin sosyal
medya kullanmasini gerekli kilmistir. Kurumlar i¢in internet ve sosyal medyanin
giicli glin gectikce artmakta ve internet, halkla iligskiler uygulamalarinda etkilesim
sonuclu iletisimi saglayan en onemli araglardan biri haline donlismektedir. Rekabet
ortaminda kurumlar icin sosyal medya, bilgiye hizli ve kolay ulagma ihtiyacini

saglarken hedef kitleler ile iletisimini de kolaylastirmistir (Canan, 2013: 32).

Marka olusumunda ve 6zellikle marka taninirliginda 6nemli rol oynayan sosyal
medyanin giiniimiiz tiiketicisi ile markay1 bulusturma noktasi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Facebook, Twitter, Youtube, Bloglar, Sanal Diinya Oyunlar1 gibi birgok
uygulamay1 iceren sosyal medya, markalarin tiiketicileri ile karsilasmasina, tanima
ve hatirlanma seviyelerinde farkindaligin yaratilmasina, dahasi tiiketicilerin
paylasilan icerikler arasina dahil olabilmesine firsat yaratmaktadir (Yurttas, 2011:

200).

Gilinlimiiz markalar1 reklamlarla sadece geleneksel medyada degil, ayni
zamanda sosyal medyada da yaygin sekilde yer almaya baglamistir. Markalar da
bireysellesmis 0Ozellikleri ve tiiketicilerle kurduklari iligkilerle sosyal medyanin

sundugu iliski temelli yapiya adapte olmaya ¢alismaktadir (Yurttas, 2011: 65).

Sosyal medya igerisinde marka farkindaligi konusunda dikkat edilmesi gereken

birtakim unsurlar su sekilde siralanmaktadir: (Akinci Vural vd, 2016:667-668)

» Facebook, Twitter, instagram ve Youtube gibi araclarda markalarin ya da

marka sayfalarinin takipgi sayilari.
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= Markalarin sosyal medya araglarinda yaptiklar1 paylagimlarina yonelik
begenme ve yorum sayilari.

* Markanin sosyal medya araclarinda yaptiklar1 paylasimlarin stirekliligi.

* Yapilan paylasimlarin tiklanma sayilari.

» Interaktif olarak gergeklestirilen uygulamalara kullanicilarm katilim oranlari.

= Markalarin web sitelerinde bulunan sosyal medya hesaplar1 linklerinin
goriinme kolaylig1.

= Markanin kendisi ve iriinlerine yonelik farkli sosyal medya araclarinda
bulunup bulunmadig:.

= Sosyal medya paylasim igeriklerinin yeterliligi.

= Markalarin sosyal medya takipgilerinin artig oranlar1 ve devamlilig1.

Kurumlarin sosyal medyada farkindalik olusturabilmeleri dncelikle planladiklar
caligmalara uygun sosyal medya araglarimi belirlemeleridir. Bu se¢imde hedef
kitlelerinin 6zellikleri ve sosyal medya kullanim oranlari 6nem tasimaktadir. Bunlara
ek olarak marka taninirligi agisindan kullandiklar1 sosyal medya araglarmma gore
belirlenecek video, resim, metin fotograf veya oyun gibi uygulamalarda
farklilagmaktadir. Sosyal mecralarin diger mecralara gore daha hizli ve aktif
oldugunu ongdren kurumlar, ¢ikabilecek krizlere karsida oOnlemlerini almalar
markalarin1 daha giiclii kilacaktir. Kurumlarin bu durumlar1 yonetebilmeleri i¢in ilk
olarak markanin mevcut durumuna iliskin sosyal medya mecralar1 {izerine
aragtirmalar yaparak stratejik ve Olglimlenebilir planla yapmalidirlar. Yapilan bu
planlamalar belirli zaman araliklarinda gerceklestirilmelidir. Tim uygulama
sonuglarinda ise kurumlar elde ettikleri veriler dogrultusunda, sosyal medya

platformlarinda giincelleme yapmalidirlar (Akinci Vural vd, 2016: 667-668).

3.2.4.4. Marka Farkindah@ Saglamak Icin Kullanilan Yéntemler

Tiiketicilerin zihninde marka konumlandirmasi yaparak marka farkindalig
olusturmak 6nem verilmesi gereken bir durumdur. Milyonlarca insani etkilemek i¢in
olusturulacak olan tekniklerin bir biitiin sekilde olusturulup yonetilmesi de oldukca

zordur. Bu nedenle, gerektigi sekilde ve yeteri diizeyde farkindalik yaratmak gerekir.
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Markayla ilgili reklamlara maruz kalma, market raflarinda gérme ya da paket,
logo veya renklerine asina olmak taninirlik i¢in 6nemli olmakla birlikte, bahsedilen
bu oOzelliklere sahip tiiketiciler hatirlamaya sebep olacak bir uyarana maruz
kaldiginda markay1 hatirlamasi yine farkindaligin varligindan séz etmek icin yeterli
olacaktir. Ayrica markayr tanimig olmanin anlhik satislarda da etkili olabildigi de
sOylenmektedir. Ancak satin alma kararinin satin alma noktasi disinda verildigi ya da
planlandigt durumlarda sadece tanimak degil, markanin hatirlanmasi1 da
gerekmektedir. Tanima ve hatirlama unsurlarinin satin alma noktasinda etkili
olabilmesi i¢in markaya dair bilgilerin tiiketici zihninde ¢agrisim yapabilecek sekilde
konumlandirilmasi gerekmektedir. Gorsel ve igerik olarak verilen bilgilerin yaninda
duygusal temelli bilgilerin de, mesajlar yoluyla iletilmesi marka farkindaliginda
cesitli ¢agrisimlar1 olusturabilmesi acisindan yardimer olmaktadir (Babiir Tosun,

2017: 204-205).

Marka farkindaligi sayesinde marka ve tiiketici arasindaki etkilesim ilk olarak
yasanmaktadir. Marka tliketicinin dikkatini markaya ya da iiriine dogru ¢ekerek ilk
konumlandirmay1 yapar. Daha sonra da tiiketicinin zihninde satin alabilecekler
listesindeki yerini alir. Bdylece satin alma ihtiyaci duyuldugunda bildigi ve en hizl
hatirladigr markalar arasinda se¢im yapilir. Bu biiylik onem tasiyan farkindalik
durumunu avantaja ¢evirmek isteyen bir¢ok firma reklam ve iletisim faaliyetleri igine
girmektedir. Fakat bunun ic¢inde O6nemli olan farkindalik diizeylerinin nerede

oldugunun bilinmesidir (Akyol, 2010: 43).

Tiiketicilerin markaya ait kimlik unsurlar ile farkli ortamlarda karsilagmalar
durumu, marka farkindaligini olusturan ve arttiran bir etmendir. Tiiketicilerin marka
ile karsilasmasi, markaya dair cesitli bilgiler gormesi, duymasi bunlar1 belleklerine

kaydetmelerine yardimci olur (Babiir Tosun, 2017: 205).

Olumlu bir imaj olusturmus markalar miisterilerin farkindaligini ¢ekerek kendisi
hakkinda konusup diisiinmeyi de saglamaktadir. Bir marka tiiketiciler tarafinda
diistiniilmiiyor ise, farkindalik saglayamaz ve satin alinmaz. Bu yilizden markalarin
miisteri segmenti agisindan bir diisiince olarak olusturulmasi gerekmektedir (Akyol,

2010: 45-46).
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Sonug olarak marka farkindaligi yaratmak kolay olmamakla birlikte, olduk¢a
karmagsik calismalar1 gerektirmektedir. Her markanin ilk ¢ikist anlamina gelen
farkindalig1 yaratmak i¢in bazi 6nemli faktorlerin bir arada ve esglidiimlii olarak
yiriitiilmesi ve farklilik yaratilmasi gerekmektedir (Seyhan, 2007: 17). Aaker (1991),

marka farkindaligi elde etmenin yollarini su basliklar altinda toplamaktadir:
3.2.4.4.1. Amlmaya Deger Fark Yaratmak

Dikkat ¢ekecek bir farkindalik mesaji veya neden sunulmali ve bu neden
anilmaya deger olarak farkindalik olusturma roliinii iistlenmelidir. Bu farkindalik
mesaj1, farkli ve alisilmisin disinda olmalidir. Ciinkii insanlar fakli olan1 daha kolay
hatirlar (Erdil ve Uzun, 2009:250). Ornegin, Milka mor inek ile alisilmadik farkli bir

sey yakalayarak bir iletigim mesaj1 vererek tiiketicilerin zihnine yerlesmistir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda pek ¢ok iriin grubu ve c¢ok benzer iletisim
yaklasimlart oldugu géz oniinde bulundurdugunda, herkesin yaptigindan farkli bir

seyler olusturmak kac¢inilmaz bir durumu olusturmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:250).

Birbirine benzer bir¢ok iiriin igerisinden, fiziksel 6zelliklerine miidahale edip
tiriinii digerlerinden farkli kilabilmek olduk¢a zor bir durumdur. Bu nedenle marka

ismi ve imaj1 6énemli bir farklilastirma araci olabilir (Odabasi ve Oyman, 2013: 363).

Buna bagli olarak marka adinin giiclii olabilmesi i¢in bazi1 6zellikler goz oniinde

bulundurulmalidir (Chernatony, Mcdonald, 2003:111-112):

* Marka ismi hatirlanmasi ve taninmasinin kolay, kisa, basit ve etkileyici
olmalidir. Tiiketiciler kisa olan kelimeleri zihinlerine daha c¢abuk
sifreleyebilmektedirler. (Mavi Jeans)

= Marka ismi ayirt edici olmalidir: Adidas, Pagabahge gibi marka isimleri,
okunuglarinda bir farklilik yaratmaktadir. BOylece potansiyel miisterilerin
dikkati ¢ekerek tirtinlerine karst merak uyandirmaktadir.

* Marka ismi anlaml1 olmalidir.

= [simler iiriinle uyum saglamalidr.

* Duygular marka ismine yardim edebilir: Damat markas1 duygulara seslenen
bir marka olmustur.

* Yasal olarak korunan bir marka ismi olmalidir: Taklit firmalardan korunmak

icin, kayith ve tescilli bir marka olmasi gereklidir.
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Miisterilerine hitap eden bir marka adinin olusturulmasi basarili ve farkh
olabilmek agisindan 6nemlidir. Genel bir isim markanin statii olusturup siirdiirme
olasiligimi daha diisiik kilmaktadir. Miisteriye hitap eden bir marka adinin seg¢ilmesi
veya yaratilmasi, basarili markalagma i¢in ¢ok onemlidir. Bu nedenle 6zgiin olan ve
baska markalar ile karistirllmayan nitelikte olup, rekabet avantajini yakalamalidir.
Ayrica miisteri tercihlerini basitlestiren nitelikte olup iiriin ve hizmetlere duygu ve
giiven ekleyen bir nitelige sahip olmasi1 gerekmektedir. Uriin ve hizmetler arasinda
farklilik yoksa ve fiyat olarak da aymi ise, miisteriler daha gii¢lii ve farkli olan
markalara yonelecektir. Boyle markalar daha yiiksek fiyatlardan satilabilir. Ayrica
uzun vadedeki kazanglar ve genel marka degerinin artmasima neden olur (Oztiirk,

2010: 46-47).
3.2.4.4.2. Bir Slogan veya Cingil (Reklam Miizigi) Kullanmak

Markanin farkli ve ikna edici bilgilerini ileten kisa ifadelere slogan
denilmektedir. Genellikle reklamcilikta ortaya c¢ikmaktadir, ancak ambalaj ve

pazarlama programinin diger yonlerinde de 6nemli bir rol oynayabilirler.

Sloganlar gii¢lii markalasma araglaridir ¢iinkii, marka isimleri gibi marka degeri
olusturmak i¢in de son derece verimli ve kisa yollar1 bulunmaktadir. Markanin ne
oldugunu ve onu farkli kilan seyi belirterek tiiketicilerin markay1r tanimasina

yardimci olmaktadir (Keller, 2013: 130).

Cingillar ise, marka icin yazilmis miizikli mesajlardir. Tipik olarak profesyonel
sarki yazarlar tarafindan bestelendiklerinde, dinleyenlerin zihninde kalic1 olarak
kayitli  kalacak  sekilde etkileri bulunmaktadir. Yayinlarin radyo ile
sinirlandirildiginda yirminci yiizyilin ilk yarilarinda cingillar, énemli markalagsma

araclar olarak kullanilmustir.

Cingillar, marka bilinirliginin arttirilmasinda oldukca etkilidir. Genellikle,
tilkketiciler marka isimlerini ¢oklu kodlama firsatlar1 ile zekice ve eglenceli
yontemlerle tekrar ederler. Ayrica, tliketicilere reklamlarin sona ermesinden sonra
akilda kalici cingillart zihinsel olarak prova etme veya tekrarlama olasiliklar

sunmakta ve hatirlanabilirligi arttirmaktadir (Keller, 2013:136).
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Dogru belirlenmis bir slogan ve cingil markalar i¢in biiyiik bir fark yaratabilir
(Erdil ve Uzun, 2009: 250). Cogu durumda en hatirlanir cingil ve slogan yalnizca {i¢
bes kelimeden olusmaktadir. Bu kelimeler amaca uygun olarak ayirt edilen, her seyi
kapsayan, ilgi ve merak uyandiran 6z marka degeri ile tutarlidirlar (Cevikbas, 2007:

66).

Sloganlar genellikle reklam kampanyalarina yakindan baglidir ve reklamlarda
aktarilan aciklayici veya ikna edici bilgileri 6zetlemek i¢in etiket ¢izgileri gorevi
goriirler. Ornegin, DeBeers'in “Sonsuza Kadar Elmas” etiketi, elmaslarin sonsuz
sevgi ve romantizm getirdigini ve hi¢cbir zaman deger kaybetmedigini bildirmektedir.
Sloganlar, reklam etiketi satirlarindan daha genis ve dayanikli olabilir, ancak bir

kampanyanin mesajini gliclendirmeye daha ¢ok etkilemektedir (Keller, 2013:133).
2.3.4.4.3. Simge ya da Sembol (Logo) Olusturma

Markalar ve kurumlar olusturuldugu giinden beri, kendilerini tanitip ifade
etmelerine saglayan gorsel 6geler olusturulmustur. Bu gorsel 6geleri simge
(amblem) ve sembol (logo)’ler olusturmaktadir. Giinlimiizde dijital teknolojilerine
bagl olarak gorsellerde gelismistir. Gorsel gii gelistikce markalarin kendilerini
ifade etme giigleri de artmig ve bu yone dogru doniisiim yasanmistir. Bu gelismeler
ile birlikte markalar hedef kitlelerine kars1 kendilerini ifade edebilme bigimleri de

Onem kazanmustir.

Gliglii gorsel tasarim aract olan semboller, bir kurumun veya markanin
kimligini en kisa yoldan yansitabilmektedir. Bu nedenle logo ve semboller kurumsal
kimligin genel temasini kapsayip, odak noktasini olusturmaktadir. Gorsel tasarim bu
cercevede gelistirilmektedir. Bu ¢ercevede marka i¢in kullanilan renkler, ikonlar ve
sekiller logonun algilanmasi i¢in etkili olan unsurlardir. Sembollerde kullanilan
renkler hedef kitle agisindan farkli etkiler uyandirmaktadir. Ayrica gorsel kimlik
tasariminda renk se¢imi de biiyilk onem arz etmektedir. Ciinkli her rengin farkli
algisal etkileri bulunmaktadir. Kullanilan bu renkler zaman igerisinde markanin rengi
haline gelebilmekte ve o renk ile hafizalarda yer etmektedir (Baslar ve Baytekin,

2016: 995).
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Bu baglamda gorsel olarak iyi tasarlanmis ve miisteri zihnine dogrudan hitap
eden iyi bir logonun markalarin yasam kalitesini arttirarak, siirdiirebilirliligi

konusunda olumlu yonde katki saglayacagina inanilmaktadir (Dereli ve Baykasoglu,

2007:202).

Rekabetin yogun oldugu bu pazar ortamlarinda markalar sembollerinde birtakim
degisiklikler de yapabilmektedir. Kurum kimliklerinin farklilagmasi, yeni olusan
trendlere ayak uydurma cabalari, dig pazarlara agilma ve {iriin kategorilerinde
farklilik olmas1 vb. sebeplerden 6tiirii logolarini yenileyebilmekte ve baska logolar

tasarlayabilmektedir (Baslar ve Baytekin, 2016: 996).
3.2.4.4.4. Reklam (Tamitim) ya da Medyada Goriiniirliik

Kokeni Latincede, “bir alana yonelmek” olan reklam “advertere” fiilinden
gelmektedir (Goddard, 2001: 6). Miisteriler ile iletisim kurmanin en iyi yolu,
reklamdir. Reklam, miisterilere piyasada bulunan marka ve iiriin/hizmetleri
bilgilendirmekle yiikiimliidiir. Geng, yasli, ¢ocuk herkes i¢in olan reklamlar, tiim
diinya genelinde yaratic1 ve heyecan verici olacak sekilde tasarlanmaktadir. Kisacasi
giinliik yasantimizin birer par¢asi olmakla birlikte isletme ve markalar i¢in hayati rol
oynamaktadir (Kannan, 2013:1). Bu nedenle reklamlar, markalarin en onemli
pazarlama iletisim araglar1 ve tutundurma karmasi elemanlarindan birisi haline

gelmistir (Vural ve Oz, 2007: 223).

Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler ile bulusmasindan sonra, tiiketicileri iiriin
hakkinda bilgilendirip fonksiyonlarini anlamasi agisindan 6nemli bir unsurdur.
Reklam ile farkindalig1 saglanan ve okunan, bilgiler ile tiiketiciler {iriinii almak igin
harekete gecerek markay1 rakiplerinden ayirir. Tiiketici memnuniyeti saglandigi

takdirde alimlarda devam eder (Ergin, 2015: 55).

Bu nedenle pazarlamacilar hedef kitlelerine nasil ulasacaklari konusuyla karsi
karsiya gelmis sonug olarak da sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran noktalari
degerlendirerek miisterileri ile iletisime ge¢mislerdir (Akkaya, 2013: 59). Bu
durumda farkli reklam mecralar1 arayan sirket ve markalar i¢in bir avantaj ortami

sunarak sosyal medya kapilarini agmistir.
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Sosyal medya siteleri aracilig1 ile yayinlanan reklam 6gelerine sosyal medya
reklamlar1 denilmektedir. Kampanya mantig1 icinde ya da kisa siireli internet
uygulamasi olarak yayinlanabilmektedirler (Sarigdl, 2011). Son zamanlarin
pazarlama alaninda agirlik kazanini sosyal medya reklamlar1 olmustur. Ve geleneksel

reklamciligin 6niine gegmistir (Balakrishnan, 2013: 697).

Milyonlarca internet kullanicisi gegmis on yil iginde binlerce sosyal medya
sitelerini ziyaret etmistir (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 215). Bu nedenle 6nemini
arttiran bu platformlarda yatirimlar artmig, 2017 yili itibariyle diger mecralarin
Oniine gecerek yiiksek bir paya sahip olmustur. 2014 yilin ilk alt1 aylik paylasimlar
dikkate alindiginda isletmelerin sosyal medya reklamlarina verdigi 6nemi bir kez
daha vurgulamigtir. Ayni oranlar 2017 yili igerisinde degerlendirildiginde ise toplam
medya yatirimlarinin %37’si dijital mecralara yapilirken, agirlikli olarak diger

paylarini yazili basin ve TV’den almaktadir.

Sinema 0,6% Radyo  sinemna
6,206 %

Acikhava
6,7%

Radyo 6,8%

Agikhava 7,008
Dijital
26,3%

S 2074 L 2017

21,39%

Sekil 3.3. Dijital Medya Yatirnm Oranlarn (Kaynak: Tiirkiye’de Tahmini Medya ve
Reklam Yatirimlari Reklamcilar Dernegi Raporu, 2017 Mart 2018 s:6)

Bu sayede sosyal medya isletmeler i¢in milyonlarca tiiketiciye ayni anda
ulasabilecekleri bir platform halini almistir. Kiiciik dlgekli isletmeler i¢inde az bir
maliyetle hedef kitlelerine ulasarak tiriin ve hizmetlerini tanitma imkan1 bulmustur

(Akkaya, 2013: 61).
3.2.4.4.5. Etkinlik Sponsorlugu

Firmalarin prestijlerini ve marka imajlarin1 gelistirmek, satis hacimlerini ve
bilinirliligini arttirmak gibi isletme amaclarini gergeklestirmek i¢in olay ve davalara

yatirim yapmasi sponsorluk olarak tanimlanmaktadir (Cevikbas, 2007: 68).
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Marka yonetiminde ¢ok fazla kullanim alanina sahip olan sponsorluk bir diger
tanimla, kurumlarin sanat, kiiltiirel ve spor faaliyetlerine destek vermek amaci ile
olusturulan uygulamalar bi¢imidir. Kurum ve kuruluslarin ticari faaliyetleri disinda
kalan faaliyetlere de destek vermeleriyle 6nemli avantajlar elde edildigi fark edilmis,
boylece sponsorlugu verilen 6nem artmistir. Reklam maliyetlerinin artis gostermesi,
sigara ve alkollii iceceklere getirilen yasaklar, sponsorluk uygulamalarinda kazanilan
basarilar onun gelismesinin saglayan nedenler olarak belirlenmektedir (Somaklar,

2006:129-130).

Bu nedenle igletmelerin sponsorluk adina kiiltiirel, spor ve sanat alanina destek
vermek amaci ile yaptiklar1 uygulamalar tliketicilerin ilgisini ¢ekerek akillarina
yerlesmektedir. Dolayisiyla sponsorluk, marka bilinirliligini arttirarak uzun donem
satiglarini arttirmay1 saglamaktadir. Ornegin, bankalarin sanatsal aktivitelere ya da
spor takimlarina sponsor olmasi marka bilinirliliklerini giigclendirmektedir (Cevikbas,
2007:68). Tirk Hava Yollari‘nin EuroLeauge Basketbol Turnavasina sponsor olarak
tiim haber, roportaj ve benzeri yayinlarda kendi logosunun gériinmesini saglayarak
diinya capinda markasinin farkindaligini arttirmay1 hedeflemistir. Ayrica bunun gibi
bircok marka bu tiir yiizlerce etkinlikle dikkat c¢ekici sekilde isbirligi yapmaktadir.
Turkcell Siiper Lig, Spor Toto Siiper Lig gibi Spor Toto Birinci Lig gibi
Tirkiye’deki bazi etkinlik sponsorlarindan bazilaridir. Bu markalar yaptiklar1 bu

etkinlikler ile marka isimlerinin insanlarin beynine kazimislardir (Akyol, 2010: 49).
3.2.4.4.6. Marka Genisletme (Yayma)

Marka farkindaligini arttiracak en gii¢lii stratejilerden biri de marka
genislemeleridir. Marka genislemeleri genellikle pazar payr biiyiikk olan lider
markalar tarafindan tercih edilmektedir. Finansman acisinda gii¢lii karli ve ayaklar
yere basan firmalarin stratejisi olarak da bilinmektedir. Cilinkii giiniimiizde yeni
markalar yaratarak, tiiketici tercihleri arasina girmek zorlu ve maliyetli bir siirectir.
Bu nedenle firmalar basarisizlik risklerini minimuma indirebilmek i¢in var olan
markalarin avantajlarindan ve imajlarindan yararlanarak sunulacak olan {iriiniiniin

riskini azaltmay1 hedeflemektedirler (Cevikbas, 2007: 69).
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Bu dogrultuda marka isimlerini diger {riinlerin iizerine koymaktadirlar.
Ornegin, Coca Cola, Cif, Samsung, Sony, vb. marka isimlerinin reklami yapilan
diger ek iirlinlere baglandiginda bu isimlerle karsilagilmaktadir (Erdil ve Uzun,
2009:251). Marka genislemesi stratejilerini benimseyerek iilkemizde bu durumu
siirdiirmiis bircok marka bulunmaktadir. Bunlara, Ulker, Pinar, Siitas vb. iiriinler

ornek gosterilebilir.

Eger ki firma, rekabet piyasasinda degisik sektorlere hitap ederek ayni tiir
tiriinden birden fazla tip tiretmek istiyor ise ayr1 markalar kullanmak zorundadir.
Birden fazla markali bu stratejide ayni1 piyasanin farkli boliimlerine yonelik olarak
farkl1 karakteristikleri ve avantajlar1 tasimaktadirlar (Oztiirk, 2010: 76). Diinyanimn en
degerli markalarinda biri olan Coca-Cola, marka yaratma da kategori olusumuna
onem vermektedir. Gazoz Sprite, portakalli gazoz Fanta, su Turkuaz, meyve suyu
Cappy, sporcu iceceklerine ise Powerade isimlerini vermektedir. Kola algisini
kaybetmemek adina bu tarz genislemeleri tercih ederek tiim risk ve maliyetlere
katlanarak tiiketicilerin tercihlerine arasina girmeye calismaktadir (Cevikbas, 2007:

70).
3.2.4.4.7. ipuclar1 Kullanmak

Daha oncede bahsettigimiz gibi marka farkindalig1 i¢in, taninma ilk asamadir.
Bu siirecin gerceklesmesi icin tiiketicilerin daha onceden kelime, obje, imaj gibi
uyaricilara maruz kalip bunlar1 ayirt etmeleri gerekmektedir. Tiiketiciler satin alma
durumlarinda daha Onceden gordiikleri ambalajli markay: tercih ediyor ise marka
farkindaligi olusmustur. Yurtdisinda olan bir tiiketici, bildigi markalarin {iriinlinii
tercih etmek i¢in ilk olarak ambalajlara bakacaktir. Ambalaj bilinirliligi marka
bilinirliligini demektir. Tanmma i¢in ambalajlama biiylikk 6nem tasidigindan,
isletmeler rakiplerinden farkli ambalajlama cabasina girerek marka farkindalig

olusturmaya calismaktadir (Cevikbas, 2007: 73).

Firmalara 6nemli marka denkligi saglayan ambalajlama genellikle tiiketicilerin
marka ile ilk bakislarinda olusan gii¢lii ¢agrisim ile ilgilidir. Ornegin, Heineken
biras1 hakkinda tiiketicilere sorulan sorularda, genel cevap yesil sise olarak gelmistir

(Somaklar, 2006: 103).
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Markalar, tiiketici beklentilerini karsilama ve hedef pazarlarina ulasabilmeleri
acisindan, ambalajlarin estetik ve islevsel unsurlarini belirlemelidir. Bunlar,

ambalajin boyu, sekli, malzeme ve igerigi ile ilgilidir.

Hem firma hem de tiiketiciler acisindan bakildiginda, ambalaj bir takim

hedeflere ulagmalidir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Keller, 2013:136-137-138):

= Marka kimligi

» [kna eden ve tanimlayan bilgiler icermektedir.
»  Uriinii koruyarak tasima

= Uzun siire saklanabilmesi

»  Uriin tiiketimine yardimci olma

Yeni ¢ikan iiriinler, marka tanmirligini saglamak ve pazarlama hedeflerine
ulasabilmek i¢in daha duyarli bir reklam stratejisi ile ambalajlara 6nem verme
egilimdedir. Ambalajlama, daha yiiksek bir fiyat imaji olusturabilmek, {irlinlerin
daha genis pazarlama kanallarinda satilmasini saglayabilmek i¢in degistirilebilir.
Ayrica yeni ambalaj tasarimi yeni lriin buluslarina tesvik ederek tiiketicilere
degisiklik isareti verebilmektedir. Onceleri, kesilerek agilan kutu siit ve meyve suyu
ambalajlart degistirilerek acilir kapanilir kapaklarla piyasaya siiriilmesi buna 6rnek
olarak verilebilmektedir (Somaklar, 2006: 104). Ayn1 zamanda degisen yeni paketler
yeni pazar segmentlerini yakalayabilmektedir. Bu degisiklikler miisterilerin aligveris
davraniglarin1 ve satiglarini dogrudan etkiler, maliyetleri diislirerek talebi arttirir.
Ayni zamanda bir¢cok firma ambalajlarini tasarlarken kagit ve plastik kullanimini
azaltmak i¢in daha fazla geri doniisim malzemeleri kullanmaktadir (Keller,

2013:137-138).
3.2.4.4.8. Hatirlanma

Tiiketicilerin zihninde marka bilinirliliginin daha da yer edinebilmesi tanima ve
hatirlama unsurlarinin arttirilmasina baghdir. Web sitelerinde, stantlarda ya da marka
logolar1 tasiyan sirket araglarinda karsilagilan markalar hatirlamaya yardimci oldugu
gibi marka yerlestirme stratejileri de bu diizeyleri arttirmaktadir (Cevikbag, 2007:
75).
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Hatirlamayr saglamak taninirliktan daha zor bir istir ve ¢ok sayida
tekrarlanmay1 gerektirir. Bu nedenle marka ismi dikkat ¢ekici ve iiriin kategorisiyle
giiclii bir baglantiya sahip olmalidir ve siirekli tekrar edilmelidir. (Erdil ve Uzun,
2009: 251). Ornegin, Argelik markasinin ilk hatirlanma durumunu koruyabilmesi i¢in
yuksek seviyelerde tekrar yapmasi gerekmektedir. Markalara siirekli maruz kalma ve
stirekli tekrar edilmesi ile ilk akla gelen olma durumunu korumak yalnizca marka
farkindalig1 yaratmakla kalmaz ayni zamanda diger markalarinda hatirlanmasina

engel olarak marka onceligi de yaratmaktadir.

Genel itibari ile bakildiginda biitin bu marka farkindaligi yaratma
yontemlerinin birbiriyle i¢ ige ge¢mis biitiinlesik halde markalar tarafindan etkili bir
sekilde kullanilmaktadir. Sonug olarak biitiin yontemler markalarin hatirlanarak akla
ilk gelen marka olma iizerine kurulmus olup marka farkindaligi i¢in hatirlatma

esasina dayanmaktadir (Akyol, 2010: 50).

4.BOLUM

MARKA  FARKINDALIGI OLUSTURMADA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA : ZEN PIRLANTA ORNEGI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu tezin amaci; bir isletmenin sosyal medya hesaplarini farkindalik yaratmak ve
bu farkindalig1 siirdiirmek i¢in nasil kullanildigin1 incelemektir. Teknolojinin
saglamig oldugu degisim ve imkanlar yillardir devam etmis olan aligkanliklarimiz
tizerinde birtakim degisiklikler meydana getirmistir. Birey olarak degil, kurumlar
olarak da degisime ayak uydurma mecburiyeti, bugiiniin rekabet ortaminda
kacinilmaz bir durum olusturmustur. Aksi takdirde kurumlarin faaliyetlerine son
verip siireklilik kazanmamasi kaginilmaz bir durum haline déniisecektir. Isletmeler
arasi iligkilerde rekabetin Oncelikli konuma gelmesi, isletmelerin iirettikleri mal ve
hizmetlerde farklilik yaratabilecek arayislara yonlendirmis olup, bu yol arayislar

bilgi teknolojileri ile dogru orantili ilerlemistir.
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Bu bilgi teknolojisi platformlarinda farkindalik olusturarak siirekliligi saglamak
isletmeler icin esas ama¢ olmustur. Bu nedenle isletmeler, markalar ya da
pazarlamacilar i¢cin sosyal medya platformlari, pazar paylarmi arttirarak
stirekliliklerin saglamalar1 acgisindan olduk¢a Onemlidir. Buna bagli olarak,
markalarin yeni diizene ayak uydurma konusundaki bu gerekliligi benimsedikleri ve
gerek sosyal ag siteleri gerekse diger sosyal medya uygulamalari igerisindeki
gelismelere ayak uydurmaya calistiklart online platform uygulamalarina bakildiginda

goriilebilmektedir.
4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Sosyal medya aracilif1 ile markalarin genis kitlelere her an ulasabiliyor olmasi,
pazarlama, reklam, tanitim ve tiiketicileri bilgilendirme konusunda etkili olmalarina
neden olmus, tiim bunlara baglh olarak, sosyal medyanin hizi sayesinde tiiketicileri
ile birebir iletisim halinde olmasi, beklentilerini anlayip o yoOnde ilerlemesi
hedeflerine ulagsmalarini hizlandirmakta ve tiiketicilerine kars1 vermis oldugu degerin
anlagilmasini1 saglamistir. Bu sayede sosyal medyayr dogru ve etkin kullanan
markalar i¢inde bulunduklar1 rekabet ortamindan, aldiklar1 geri bildirim ile planlama
ve Uretim konusunda etkinlik kazanarak, marka kimlik ve degerleri konusunda

saglam adimlarla ilerleyebilmektedir.

Sosyal medya ve markalara etkisi konusunda yapilan arastirmalar devam
etmektedir fakat marka farkindaligina odaklanan ¢aligmalar sinirh sayidadir. Sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi, marka, unsurlari ve sosyal medyada marka
farkindaliginin ne anlama geldigi, sosyal medya da marka farkindaligi olusturma
siirecinin nasil uygulanacagi, bu uygulama i¢in neler yapilmasi gerektigi, ne gibi
sonuglar doguracagi vb. sorulara net ve tam cevap verilememektedir. Sosyal medya
uygulamalarinda marka farkindaligi konusu gerek alan gerek uygulamaya dayali
olarak arastirmalar yetersizdir. Dolayisiyla sosyal medya araglari ile {iriinlerini
pazarlayan ve farkindalik yaratan isletme tecriibelerinin ortaya ¢ikarilmasi 6nem arz
etmektedir. Bu tez sosyal medya pazarlamasinda marka farkindaligi olusturan

unsurlar temelinde agiga ¢ikarilarak mevcut litaratiire katk: saglayacaktir.
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4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Amaci itibari ile kesfedici nitelikte olan aragtirmanin yontemi O6rnek olay
incelemesidir. Arastirma yontemi olarak 6rnek olay incelemesi se¢ilmesinin nedeni;
bu yontemin sadece birka¢ degiskene odaklanmadan var olan yapilanmayi tiim
yonleriyle ortaya koyabilme ve belirli bir konu hakkinda derin bilgiler elde etme
imkan1 sunmasidir. Belirli bir isletmenin sosyal medya araglar1 ile marka
farkindaligini siirdiirmesi ve bunlar1 basarili bir sekilde uygulamasi bu dogrultuda
derin ve kapsamli bilgilerin elde edilmesi ¢aligmanin amacina ulasabilmek agisinda
Oonem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda isletmenin belirli tarihler arasindaki
Instagram hesab1 paylasimlari icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi
yapilirken SPSS versiyon programi kullanilarak bir kodlama formu olusturulmus bu
dogrultuda formda yer alacak alt kodlar ve temalara karar verilmistir. Her ay i¢in giin
giin inceleme yapilmis ve SPSS versiyon programina paylasimlar kodlananarak

kaydedilmistir.

4.3.1. Orneklem Secimi ve Veri Toplama

Uygulama i¢in, sosyal medya hesaplar1 ile marka farkindaligimi basar1 ile
gergeklestirdigi bilinen ve pirlanta sektoriinde hizmet veren isletmeninin paylasimlari
incelenmistir. Uygulama i¢in pirlanta sektoriine yer verilmesi ¢alisma icin 6nem arz
etmektedir. Ciinkii basta insanlara kiymetli olduklarin1 ifade etmenin en 1iyi
yollarindan biri ve goz zevki olanlar i¢in kaginilmaz bir farkindalik yaratan degerli
bir sektor olusudur. Bu nedenle hizmet verme siirecinde gerek tasarimlarinda
farklilik yaratma gerekse dayanikliligi, nesilden nesile aktarilmasi ve aski sembol
etmesi nedeni ile farkindalik yaratmasi kaginilmaz olmaktadir. Bu nedenle,
uygulamada boyle bir isletmesinin faaliyetlerine yer verilmesinin ¢alismaya katki

saglayacag dislinliilmiistiir.

Bu dogrultuda ilk asamada internet {lizerinden ulasilan Boomsocial olgiim
sonuclarina gore sosyal medya uygulamalarini en 1iyi kullanarak pazarlama
siireclerini siirdiiren isletmeler belirlenmis ve Zen Pirlanta Anonim Sirketinin 01.06-
31.12.2016 tarihleri arasinda iist iiste birinci ve ikinci olmasi bu uygulamanin

gerceklesmesine vesile olmustur.
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Gerek duyulan bilgiler, s6z konusu olan isletmenin giiniimiiziin popiiler sosyal
medya araci olan Instagram hesab: incelenerek elde edilmistir. Instagram ozellikle
geng yetiskinler arasinda, diinya ¢apinda en popiiler sosyal aglardan birisi haline
gelmistir. Instagram uygulamasina erisen aylik 121 milyon aktif kullanic1 ile ABD
ilk sirada yer almaktadir. Brezilya, 64 milyon kullanicist ile aylik 71 milyon aktif
kullanicis1 olan Hindistan’in arkasinda yer almaktadir. Tiirkiye ise 37 milyon

kullanicist ile 5. siradadir (Statisca.com, 2018).

Isletmenin belirtilen dénem araliginda yapmis oldugu paylasimlar incelenmis,
verilerin istatistiksel olarak analiz edilmesinde SPSS for Windows 18.0 paket
programi kullanilmistir. Kodlama yapilarak veri tabani olusturulmustur. Elde edilen
veriler dogrultusunda frekans, yiizde ve siklik analizleri uygulanmustir. Isletmenin
faaliyetlerine iligkin bilgi toplama siirecinde hesap paylasimlarinin incelenmesi yani
sira ikincil kaynaklar da kullanilmistir. Bu dogrultuda, incelenen isletmenin internet

siteleri arastirilmis ve incelenmistir.

4.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin kisiti, tek bir isletmenin incelenmis olmasidir. Bu agidan sonuglarin

gerek sektor gerekse iilke acisindan genellenmesi miimkiin degildir.
4.5. ARASTIRMADA iNCELENEN iSLETME

Calisma kapsaminda pirlanta sektoriiniin onde gelen isimlerinden olan Zen

Pirlanta’min Instagram paylasimlari incelenmistir.
4.5.1. Zen Pirlanta Hakkinda Genel Bilgiler

Zen Pirlanta, pirlantadaki uzmanhigi, farkli tasarimlari, giivenilirligi, satis
sonrasi hizmetleri ile tiiketiciler i¢in 6zel ve degerli bir pirlantanin, ilk adresi olarak
piyasada yer almaktadir.1890 yilindan beri kuyumculuk ile ugrasan bir ailenin
deneyiminden miras ile bunlara yenilik katarak yenileyici ve modern tasarimlar ile
birgok koleksiyona imza atarak Tiirkiye’de pirlanta lideri olan marka konumuna
yerlesmistir. Zen Pirlanta, Avrupa'nin en biiyiik iiretim kapasitesine sahip olarak en

genis ve farkli model segeneklerini sunmaktadir.
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Yalnizca kadinlara yonelik olmayarak, pirlantali saat koleksiyonu ve kravat, kol
diigmesi, kalem, clizdan, kemer gibi pirlantali aksesuarlar ile erkekler i¢in de farklh

se¢enekler sunmaktadir.

Diinyanin en biiyiikk elmas firmasi De Beers grubunun pirlanta markasi olan
Forevermark, Tiirkiye'de tek Forevermark yetkili miicevhercisi olarak Zen Pirlanta'y1
secmigtir. Ayrica Zen Pirlanta, son 8 yildir pirlantali miicevher alaninda ihracat
liderligini elinde bulundurarak, her yil diinyanin en 6nemli miicevher fuarlarina
katilmis ve tasarimlarini uluslararasi bolgelere tasimistir. Sosyal medya hesaplart ve
kisiler arasinda siirekli olarak tavsiye edilen bir pirlanta markasi olmay1 basarili bir
sekilde devam ettirmektedir. Kurumsal web sitesi, Facebook, Insatgram, Twitter,
Pinterest, YouTube ve Linkedin’i aktif bir sekilde kullanarak tiiketicilerine ulasmay1
hedeflemektedir. Giiniimiiz giincel BoomSocial verileri gore, aktif olarak kullandig1
sosyal medya hesaplarindaki hayran sayilar ise su sekildedir; Instagram 572 bin,
Facebook 1.067.058, Linledin 1.143, Twitter 104.944’ tiir. Giincel instagram hesabi
olarak, performans istatistigine bakildiginda ise; giinliik takipg¢i sayisindaki artig 109,

haftalik artis, 1.213 ve aylik artis 6.210 kisi olarak goriilmektedir.

4.6. ARASTIRMA BULGULARI
4.6.1. Paylasim Ozelliklerine Gére Bulgular

Uygulamada oncelikli olarak paylagim ozellikleri belirlenmistir. Bunlar sirasi
ile; begeni sayisi, yorum sayisi, goriintiileme sayis1 ve hashtag sayilardir. ilk
asamada paylasimlarin genel yiizdelerine ait bulgular incelenmis olup, her
paylasimin ayda ortalama {iiriin sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, goriintiileme
sayis1 ve hashtag sayilari tespit edilmistir. Paylasimin yapildig1 aylar ise; Haziran,
Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik olarak belirtilmistir. Bu 6zelliklere

ait veriler asagidaki tabloda detayli olarak verilmistir.
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Tablo 4.1. Paylasim Ozelliklerinin Aylara Gore Degerlendirilmesi

Paylasim | Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Arahk

Ayl

Ozellikler | Sayr Ort. | Say1 Ort. | Sayi Ort. | Say1 Ort. | Sa Ort. | Say1 | Ort. | Say1 Ort.
n

Paylasilan | 58 57 6,74 | 62 6,6 53 6,64 | 62 6,24 | 60 6,66 | 42 7,5

Uriin

Sayisi

Begeni 20,67 | 3.83 | 2244 | 40,8 | 288,2 | 53,3 | 271,9 | 5.89 | 450 | 7,89 | 423, | 72,7 | 2653 | 75,8

Sayis1 37 8 23 0 23 7 35 6 103 | 6 o011 | 3 33 0

Yorum 1,749 | 434 | 2,499 | 532 | 3,027 | 544 | 1,862 | 389 | 265 | 48 2,54 | 489 | 20,36 | 54

Sayis1 3 6 5 9 6

Goriintille | 58,27 | 9.71 | 96,32 | 24,0 | 252,1 | 31,5 | 224,7 | 3211 | 373 | 53,3 | 90,5 | 22,6 | 362,0 | 40,2

me Sayis1 | 3 2 8 8 63 20 98 4 286 | 26 95 48 15 24

Hashtag 1,222 | 17.6 | 1,335 | 18,9 | 1,496 | 20,2 | 1,350 | 20,5 1,4 | 188 | 1,42 | 20 902 20

Sayis1 5 47 1

Zen Pirlanta’nin incelenen 6 ay igerisinde toplam 394 paylasimi bulunmaktadir.

Genel itibari ile aylar1 degerlendirecek oldugumuzda ise bulgular su sekilde

degerlendirilmektedir;

Haziran ay1 igerisindeki paylasim sayisi toplamda 58°dir. Gilinde ortalama

olarak 2 paylasim yapilmistir. Toplam begeni sayis1 206,737 iken ortalama begeni

sayis1 3,838’ dir. Ortalama yorum sayis1 ise 43,43’tlir. 58 paylagimin 5 tanesi video

olarak sunulmustur. Ortalama goriintiileme sayis1 9,712 iken, Haziran ay1 toplam

gorlintiilenme sayis1 58,273’tiir. Paylasilan {iriinlerde ortalama 17 adet hashtag

kullanilmistir. Toplam hashtag sayis1 ise 1,222° dir.

Temmuz ayinda toplamda 57 adet iirlinlin paylasimi yapilmistir. Giinde

ortalama 2 adet paylagim olmustur.
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Paylasilan triinlere yapilan yorumlar ortalama olarak 53’tiir. Toplam yorum sayisi
ise 2,499°dur. Begeni sayist 224,423 ortalama begeni sayisi ise 40,80°dir. 3 adet
video paylasilmis olup goriintilleme sayisi ortalama 24’tlir. Paylasilan {riinlerde

kullanilan hashtag say1 ortalamasi ise 19 ve toplam hashtag sayis1 1,335tir.

Zen Pirlanta Agustos ay1 paylasimlarinda toplamda 62 iirlin bulunmaktadir.
Gilinde ortalama 2 iriin paylasilmistir. Paylagimlara yapilan toplam yorum sayisi
3,027 iken ortalama begeni sayist 31°dir. Paylasilan videolarin goriintiileme sayis1 ise
252,163 tiir. Agustos ay1 paylasimlarinda kullanilmis olan hashtag ortalamasi 20,25’
tir.

Eylil ayinda paylasilan iiriin sayist 53°tiir. Gilinde ortalama olarak 2 {iriin
paylasilmistir. Paylasilan iirlinlere yapilan ortalama yorum sayist 39°dur. Toplam
yorum sayisi ise 1,862°dir. Uriinlere yapilan ortalama begeni sayis1 5,897 iken, Eyliil
ay1 video goriintiileme say1 ortalamasi 32 ‘dir. Toplam goriintiileme sayisi ise

224,798 “dir. Paylagimlarda bulunan ortalama hashtag sayisi da 20,5’ tir.

Zen Pirlanta Ekim ay1 boyunca toplamda 62 iiriin paylasmistir. Giinliik
ortalama paylasilan {iriin sayis1 2‘dir. Ekim ay1 boyunca paylasilan iirlinlere ortalama
48 yorum yapilmistir. Toplam yorum sayisi ise 2,659°dur. Giinde ortalama 7,896
begeni olmustur. Toplam goriintiileme sayisi ise 373,286 iken paylasilan iiriinlerde

ortalama 18,82 adet hashtag kullanilmistir.

Kasim ayinda toplamda 60 paylasim yapilmistir. Giinde ortalama olarak 2
paylasim olmustur. Yorum sayisi ortalama olarak 49 *dur. Toplam yorum sayisi1 ise
2,546°dir. Begeni sayist ortalama 7,293 iken yapilan paylasimlarda ortalama 20
hashtag kullanilmistir.

Aralik ay1 boyunca paylasilmis olan iiriin sayis1 42°dir. Giinde ortalama olarak
2 {iriin paylasilmigtir. Aralik ay1 paylasimlarina yapilan giinlik ortalama yorum
sayis1 54 ‘tiir. Toplam yorum sayisi ise 2,036’°dir. Ortalama begeni sayis1 7,580 iken,
aylik ortalama goriintiileme sayis1 40°tir. Aralik ayinda paylasimlarinda ortalama

20,69 hashtag kullanilmigtir. Toplam hashtag sayisi ise 902°dir.
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4.6.1.1.Paylasilan Uriinlerin Aylara Goére Dagihm Analizi

Uygulamanin bu kisminda dncelikli olarak aylarin paylasim degerleri verilmis
olup, daha sonra Zen Pirlanta iirlinlerinin belirlenen zaman araligi igerisindeki
tiirlerinin aylara gére dagilimi incelenmistir. Incelenen 6 aylik paylagimlar icerisinde
toplamda 24 iiriin bulunmaktadir. Bu {iirlinler ve aylara gore dagilim ise asagidaki

tabloda verilmektedir.

Tablo 4.2. Paylasim Yapilan Aylarin degerlendirilmesi

Aylar Say1 Yiizde
Haziran 58 14,7
Temmuz 57 14,5
Agustos 62 15,7

Eyliil 53 13,5

EKkim 62 15,7

Kasim 60 15,2

Arahk 42 10,7

Total 394 100,0

Tabloda da goriildiigii lizere paylasimin en cok yapildigi ay Agustos ve Ekim
aylaridir. Bunlar sirasi ile; Kasim, Haziran, Temmuz, Eyliil ve Aralik ay1 takip

etmektedir.
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Tablo 4. 3. Paylasilan Uriinlerin Aylara Gore Dagilim Bulgular

Paylasim Ay1 | Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Arahk
Uriinler

Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde
Uriin Yok 1 1,7 4 7,0 2 32 2 3,8 2 3,2 4 6,7 3 7,1
Tektas 2 34 5 8,8 4 6,5 10 18,9 5 8,1 12 20,0 4 9,5
Uctas 1 1,6 2 3.2
Bestas 2 3,4 2 3,5 7 11,3 4 7,5 4 6,5 4 6,7 3 7,1
Coklu Uriin | 5 8,6 6 10,5 5 8,1 6 9,7 3 5,0 3 7,1
Kolye 11 19,0 14 24,6 15 24,2 7 13,2 17 27,4 9 15,0 7 16,7
Kiipe 5 8,6 6 10,5 5 8,1 9 17,0 7 11,3 4 6,7 4 9,5
Saat 2 3,4 1 1,6
Pirlanta 10 17,2 12 21.1 14 22,6 13 24,5 14 22,6 10 16.7 6 14,3
Yiiziik
Kol 2 3,4
Diigmesi
Bileklik 7 12,1 4 7,0 5 8,1 6 11,3 4 6,5 9 15,0 7 16.7
Ortakhk 2 3,4 1 1,6
Pirlantanin
Tas1 1 1,7 1 1,8 2 48
Tamtur

4 6,9 1 1,8 2 3.2 1 1.6 3 5,0 1 2,4
Yiiziigiin
Halkas1 1 1,7
Pirlanta
Tash 1 1,7 1 1,8
Karthk
Sahmeran

1 1,7
Pirlanta
Tash 1 1,7
Kravat
Pirlantah
Kalem 1 1,8
Yarim Tur

2 3,8 1 2,4
Alyans
1 1,7

Siyah
Pirlanta 1 1,7
Tektas
Saatli
Kolye 1 2,4
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Incelenen 6 aylik paylasimlar igerisinde toplamda 24 iiriin bulunmaktadir. Aylara
gore degerlendirilmesi yapilacak oldugunda; Haziran ay1 paylasimlarinda ilk siray1 %
19’luk kismu ile kolye alirken, %17,2’lik kismin1 pirlanta yiiziik olusturmustur.

%12,1 lik kismini ise bileklik yer almaktadir.

Temmuz ayinda toplam 11 ¢esit {irlin paylasilirken, bu paylasimlarin % 24,6’ lik
kismin1 kolye olusturmaktadir. %21,1°1ik kismi pirlanta ytiziik, %10,5’1ik kismini ise
coklu triinler olusturmaktadir. En az paylasilmis triinler ise %1,8’lik orani ile

sirasiyla pirlanta tasi, tamtur, kartlik ve kalemdir.

Agustos ay1 boyunca en ¢ok paylasilan iriinler %24,2°lik oraniyla kolye,
%22,6 lik orani ile ise pirlanta yiiziik olmustur. %1,6’ lik oranlar ile iigtas ve saat

en az paylasimi yapilan iiriinler olmustur.

Eylill ayinda toplamda 7 iirlin paylasilmis olup, %24,5’lik oraniyla en ¢ok
paylasilan pirlanta yliziik olmustur. %18,9’luk oraniyla tektas 2. sirada, %17’lik
orantyla ise kiipe 3. sirada yer almistir. Ekim ayinda en ¢ok paylasilan iirlin %27,4°
liik orani ile kolye olmustur. %22,6’lik oran ile pirlanta yiiziik 2.sirada, %9,7’lik

orani ile ¢oklu {irtin 3.sirada yer almaktadir.

Kasim ay1 paylasimlar1 incelendiginde ise paylasimi en ¢ok yapilmis olan {iriin
%20’1ik orani ile tektastir. Bunu takiben %16,7 ve %15’lik oranlan ile sirasiyla
pirlanta yiiziik, kolye ve bileklik yer almaktadir.

Aralik ay1 paylasimlarin %16,7’lik kismi ile kolye ve bileklik ilk sirada yer
alirken, 14,3’liikk oraniyla pirlanta yiiziik 2.siradadir. %9,5°1lik orani ile tektas ve kiipe

3.sirada yer almaktadir.

4.6.1.2. Paylasilan Uriinlerin Paylasim Ozelliklerine Gére Dagilim Analizi

Burada belirlenen siire igerisinde paylasimi yapilmis olan iiriinlerin begeni,
yorum, goriintiileme ve hashtag sayilar1 gibi dagilim O6zelliklerine gore iliskileri

asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 4.4. Paylasilan Uriinlerin Paylasim Ozelliklerine Gore Dagilim Degerlendirmesi

PaylasimOzellikleri Begeni Sayisi Yorum Sayisi Goriintiileme Sayisi Hashtag Sayisi
Uriinler Say1 Ort. Say1 Ort. | Say1 Ort. Say1 Ort.
Uriin Yok 27,401 2,108 64 5 97,551 13,935 131 7
Tektas 218,737 6,433 2,689 67 486,227 48,623 1,064 21
Uctas 19,951 6,650 150 50 0 0 87 29
Bestas 213,562 8,898 2,563 98 97,853 24,363 705 27,7
Coklu Uriin* 125,512 5,832 2,325 85 327,440 36,382 608 19
Kolye 437,636 5,638 2,116 33 91,934 22,984 1,897 21
Kiipe 229,117 5,727 282 23 0 0 1,084 25
Saat 2,549 1,275 86 29 34,535 11,512 23 11,5
Pirlanta Yiiziik 440,035 5,714 2,965 42 113,540 23,385 2,168 28
Kol Diigmesi 2,465 1,232 54 27 0 0 11 5.5
Bileklik 256,824 6,398 1,481 38 112,763 28,190 1,387 17
Ortakhk 4,976 1,659 62 21 0 0 0 0
Pirlantanin Tas1 11,599 2,899 21 5 0 0 48 11
Tamtur 100,003 8,334 760 63 0 0 300 25
Yiiziigiin Halkas1 2,177 2,177 10 10 0 0 7 7
Pirlanta Tash Karthk 1,958 979 11 5,5 0 0 37 13,5
Sahmeran 4,929 4,929 53 53 0 0 18 18
Pirlanta Tash 1,079 1,079 2 2 0 0 30 30
Kravat
Pirlantali Kalem 1,315 1,315 8 8 0 0 27 27
Yarim Tur 26,032 8,677 169 56 0 0 78 26
Alyans 0 0 32 32 34,706 34,706 29 29
Siyah Pirlanta Tektas 7,833 7,833 88 88 0 0 29 29
Saatli Kolye 0 0 216 216 60,909 60,909 0 0

Tablodaki bulgular1 degerlendirecek oldugumuzda, Saatli Kolye iiriinii; 1 kez ve
video olarak paylagilmistir. Paylasilan video toplamda 60,909 goriintiileme almistir.
Paylagimda hashtag kullanilmamis olup 216 yorum yapilmistir ve Aralik ayinda
paylasilmistir.

*: Paylasimlarin birden fazla {iriin ile sunulmasi
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Sahmeran {irliniinii resim olarak paylasilmistir. Toplamda 4,929 begeni 53
yorum almustir. Uriin Haziran ayinda paylasilmustir. Yiiziik halkas bir kez paylasilan
irtin olmugtur. Bu iirlin resim olarak paylasilmistir. 2,177 begeni almis olup, 10
yorum yapilmistir. Paylasim Haziran ayinda gergeklesmistir. Alyans ’da bir kez
paylasilan {iriin kategorisinde yerini almaktadir. Paylasim video olarak sunulmusg
olup 34,706 kez goriintiilenmis ve 32 adet yorum almistir. Paylasim Kasim ayina
aittir.

Kravat {iriinii, bir kez ve resim olarak paylasilmistir.1,079 begeni almis olup 2
adet yorum yapilmistir. Paylasim Haziran ayina aittir. Siyah pirlanta bir kez
paylasilmistir. Resim olarak yapilan paylasim, 7,833 begeni almistir. Paylagima 88
yorum yapilmistir ve Kasim ayina aittir. Paylasilan iirlinlerden Kalem yalnizca bir
kez paylasilmistir. Resim olarak sunulmus olup, 1,315 begeni almistir. Uriine 8

yorum yapilmig, Temmuz ayinda paylasiimistir.

Paylagilan iirlinlerden karthik 2 kez paylasilmistir. Paylasimilar resim olarak
sunulmustur. Toplam hashtag sayis1 37 ‘dir. Begeni sayis1 ortalama 979 dur. Toplam
begeni sayist ise 1,958’°dir. Yorum sayisi ortalamasi 5 iken toplam yorum 11°dir.
Paylagimlar Haziran ve Temmuz aylarinda gergeklesmistir. Kol diigmesi 2 kez
paylagilmistir. 2 paylasim da resim olarak sunulmaktadir. Hashtag kullanimi
ortalama 5, toplam begeni sayist ise 2,465’tir. Ortalama yorum sayis1 27’dir. Bu
paylasimlar Haziran ayinda paylasilmis olup babalar giini 6zel tanitimi igin
sunulmustur.

Saat {irtinii paylasimi 3 adet yapilmistir. 2 video olarak paylasilmis olup
goriintiileme ortalamast 11,512° dir. Toplam goriintiileme sayis1 ise 34,535°tir.
Hashtag kullanimi ortalama 11,5 olup begeni sayisi ortalamasi 1,275 tir. Yapilan
yorum sayisi ortalamasi ise, 29‘dur. Haziran ayinda 2 Agustos ayinda bir kez

paylagimi yapilmistir.

Pirlanta tast 4 kez paylasilmistir. Paylasilan {iriinler resim olarak sunulmustur.
Hashtag sayis1t ortalama 11’dir. Paylasilan {irtinlere yapilan begeni ortalamasi ise
2,899°dur. Yapilan toplam yorum sayis1 21°dir. Haziran ve Temmuz ayinda 1, Aralik

ayinda ise 2 kez paylasilmistir. Paylasilan {iriin ortalamas 1,3 tiir.
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Yarim tur iirlinii 3 kez paylasilmistir ve paylagimlar resim olarak sunulmustur.
Ortalama hashtag kullanim sayist 26°dir. Toplamda 78 hashtag kullanilmustir.
Paylasilan iirlinlerin ortalama begeni sayis1 8,677°dir. Yapilan yorum ortalamasi ise

56’dir. Eyliil ayinda 2, Aralik ayinda ise tek paylasim yapilmigtir.

Yapilan paylasimlar arasinda iigtas toplamda 3 kez paylasilmistir. 3 paylasim
arasinda video yer almamaktadir. Paylasimlar arasinda sadece tek liriinde hashtag
kullanilmistir. Toplam hashtag sayis1 87°dir. Begeni sayis1 ortalama 6,650’dir. En
yiiksek begeni sayis1 ise 7,9892°dur. Yapilan ortalama yorum sayis1 50°dir. Uctas

agustos ayinda 1, Ekim ayinda ise 2 kez paylasilmistir.

Toplamda 12 adet tamtur paylasilmistir. Hastag tek paylasimda kullanilmig olur
toplamda 300 adettir. Ortalama begeni sayis1 8,334 tiir. Toplam begeni sayisi ise,
100,003’tiir. Yapilan yorum sayisi ortalama 63 iken, toplam yorum sayis1 760 © tir.
Eyliil ay1 hari¢ her ay paylasilmistir. Aylik ortalama 2 paylasim olmustur. Haziran
ay1 toplam 4 paylasimla 1. siradadir.

Bestas toplamda 26 kez paylasilmistir. Toplamda 3 adet video paylasilmistir.
Ortalama goriintiileme sayist 24,363’tiir. Toplam goriintiileme sayis1 ise 97.853 tiir.
Hashtag kullanimi paylasim ortalamasi olarak 25,7’dir. Begeni sayisi ise ortalama
8,898’dir. 8969 en ¢ok alan begeni sayisidir. Yorum sayist ortalama 98’dir. Bestas
her ay paylasimi yapilmis iirlin olup, her ay ortalama 3,71 adet paylasilmistir. En ¢ok
paylasim Agustos ayinda olmus olup 7 kez paylasimi yapilmistir.

Bilezik toplamda 42 kez paylasilmistir. 3 adet video paylasilmis olup, ortalama
goriintiileme sayist 28,190°dir. Toplam goriintiileme sayis1t 112,763’tiir. Hashtag
kullanimi sayis1 ortalama 17°dir. Bilezik paylasimlari ortalama 6,398 begeni almustir.
En ¢ok begeni sayis1 9,717°dir. Yorum sayist ortalama 38’dir. Toplam yorum sayisi
1.481°dir. Bilezik her ay paylasimi yapilan iiriin olmustur. Aylik ortalama 6 paylasim

yapilmis, 9 paylasimla Kasim ay1 en fazla paylasilan ay olmustur.

Paylasimlarda coklu iiriin olarak toplamda 28 adet iirlin paylasiimistir.

Toplamda 8 adet vido paylasilmis olup ortalama goriintiileme sayis1 36,382°dir.
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Toplam goriintiileme sayis1 ise 327,440°tir. Hashtag kullanimi ortalama 19°dur.
Begeni sayist ortalamasi ise 5,832°dir. En ¢ok begeni sayisi ise 9,509’dur.
Paylagimlara yapilan toplam yorum sayisi 2,325°tir. Eyliil ay1 hari¢, 5 ay boyunca
paylasimi yapilmistir. Ay ortalamasi olarak 4,6 kez paylagilmistir.

Paylagilan iriinlerden kolye toplamda 80 kez paylasilmistir. Paylasimlar
arasinda toplamda 3 adet video olup ortalama goriintii sayis1 22,984’tlir. Toplam
goriintiileme sayis1 ise 91,934’tlir. Hashtag kullanimi ortalama olarak 21°dir. Begeni
sayis1 ortalamasi 5,638 iken en c¢ok alan begeni sayist 5,638°dir. Yapilan yorum
sayis1 ortalamasi ise 33’tiir. Paylasimlar her ay yapilmistir. Ayhk paylasim

ortalamasi ise, 11,4 tiir.

Toplamda 40 paylasim kiipedir. Video olarak paylasim yapilmamistir.
Ortalama hashtag kullanimi 25°tir. Begeni sayis1 ortalamasi ise 5,727°dir. 9,494
sayis1 en ¢ok alan begeni sayisidir. Paylasilan tiriinlere yapilan ortalama yorum sayisi
23’tiir. Toplam yorum sayisi ise 282°dir. Her ay paylasim yapilmistir. Aylik ortalama
paylagim sayisi ise, 5,7°dir. En ¢cok paylasim Eyliil ayinda olup toplamda 9 paylasim
gerceklesmistir.

Ortaklik toplamda 3 kez ve resim olarak paylasiimistir. Toplam hashtag
kullanim1 sayis1t 36°dir. Begeni sayis1 ortalama 1,659 iken toplam begeni sayisi
4,976’dur. Yapilan ortalama yorum sayisi ise 21°dir. Haziran ayinda 2, Agustos

ayinda ise tek paylasimi vardir.

Paylasilan pirlanta yiiziik sayis1 79°‘dur. Hashtag kullanimi ortalama 28’dir.
Toplam hashtag sayis1 2,168°dir. Begeni ortalama sayisi ise 5,714’tlir. Begeniyi en
cok alan iiriin sayis1 ise 9,870’tir. Uriinlere yapilmis olan yorum ortalamasi ise 42
‘dir. Her ay paylasimi yapilmistir. Ayda ortalama 11 paylagimda bulunulmustur. En
cok paylasim 14 ile Agustos ve Ekim aylaridir.

Toplamda 42 adet tektas paylasilmistir. Paylasimlarin 9’u  videodur.
Goriintiileme sayis1 ortalama 48,623 ’tiir. Toplam goriintiileme sayisi ise, 486,227 dir.
Begeni sayisi1 ortalama 6,433’tlir. En ¢ok begeni alan iiriin 9,589 begeni almustir.

Hashtag kullanimi ortalama 21 dir.
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Uriiniin her ay paylasimi olmustur. Aylik ortalama olarak 6 iiriin paylasilmistir. En
cok paylasim 12 paylasimla Kasim ayina aittir.

18 adet iiriin olmayan paylasim yapilmistir. 6 tanesi video olarak paylasilmis
olup ortalama goriintileme 13,936’dir. Toplam goriitiilleme sayist 97,551 dir.
Kullanilan hashtag ortalamasi 7’dir. Ortalama begeni sayis1 2,108 iken yapilan
yorum ortalamas1 5°tir. Aylik ortalama 2,6 olarak her ay paylagimda bulunulmustur.

4 paylasim ile Temmuz ve Kasim aylar1 en ¢ok paylasilan aylar olmustur.

4.6.2. Uriinii Pazarlamaya Yonelik Bulgularin Analizi

Yapilan analizlerde pazarlamaya yonelik degerler olarak; {inlii kullanimi, fiyat
bilgisi, slogan, sponsorluk, reklam kisisinin goériintirliigli, logo, hashtag ve internet
adresleri belirlenmis olup, paylasilmis olan iiriinlerin pazarlamaya yonelik degerleri

asagidaki gibi verilmektedir.

Tablo 4.5. Pazarlamaya Yonelik Degerler

Pazarlamaya Yonelik Bulgular Say1 Yiizde %
Unlii Kullanim 8 2,0
Fiyat Bilgisi 32 8,1
Slogan 51 12,9
Sponsorluk 4 1,0
Reklam Kisinin Goriiniirliigii 15 3.8
Logo 375 95,2
Hashtag 389 98,7
Internet Adresi 70 17.8
Yarisma 1 0.3

Tabloda da goriildiigii iizere, iriinleri paylasirken %91°lik kisminda fiyat
belirtilmemistir. Zen Pirlanta bu yaklasimi ile iriiniin fiyatina degil {iriiniin
ozelliklerine odaklanmaktadir. Zen Pirlanta paylasimlar arasinda % 2’lik oraninda

inliiye yer vermis olup %98’lik kisminda ise {inlii paylasimi yapmamustir.

Zen Prrlanta yalnizca %3.8’lik kisminda gorsele yer vermektedir. %95,9° luk

kisminda ise sadece iiriiniinii paylasmaktadir.
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Marka imajim1 desteklemek ve giiclendirmek amaciyla kullanilan sloganlar

paylasimlarin % 12,9’luk kisminda bulunmaktadir.

Markanin kimligini yansitan logo paylasimlarin %95,2°lik kisminda bulunmaktadir.
Markanin  kolay algilanmast ve akilda kalicigi agisindan paylasimlarda

kullanilmasinin 6nemi biiyiiktiir.

Marka i¢in yeni alternatif ve giincel tanitma platformlar1 yaratmasi nedeniyle
sponsorlugun o6nemi giderek artmaktadir. Zen Pirlanta inceledigimiz paylasimlar
arasinda %1°lik kisminda sponsorluga yer vermistir. Zen Pirlanta paylasimlarinin
%098,7°lik kisminda hashtag kullanimi yaparak paylasmis oldugu en yeni iriinleri

anahtar kelimelerle tiiketiciye sunmaktadir.

Instagram paylasimlarmin %17,8’lik kisminda web sitesi adresini belirterek
tiriinlerini daha genis kitlelere ulagtirip tanitmay1 amaglamaktadir. Son olarak Zen
Pirlantanin 7 aylik paylasimlar dogrultusunda % 0,3’lik kisminda yarigmalara yer

vermis oldugu goriilmektedir.

4.6.2.1. En Cok Etkilesim Saglamis Olan Uriinlerin Pazarlamaya Yonelik

Degerler ile Analizi

Asagidaki tabloda en ¢ok begeni ve yorum almis iiriinler belirlenerek bu iirtinler,

pazarlamaya yonelik bulgular1 dogrultusunda tek tek degerlendirilmistir.

Tablo 4.6. Uriinlerin Pazarlamaya Yénelik Bulgular ile Degerlendirilmesi

Paylasim Fiyat Unlii Reklam Slogan | Logo | Sponsorluk Hashtag Yarisma internet
Adeti Bilgisi | Kullanim | Kisisi Adresi
Kolye 42 4 0 0 5 39 0 42 0 9
Pirlanta | 79 6 0 1 11 78 0 79 0 11
Yiiziik
Tektas 42 4 0 0 5 39 0 42 0 9
Bileklik | 42 5 0 0 0 42 0 41 0 6
Coklu 28 4 2 5 9 25 0 2 0 7
Uriin
Kiipe 40 4 0 0 2 40 0 40 0 9
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Zen Pirlanta belirlenen siire zarfinda en ¢ok Kolye {iriiniinii paylasmistir.
Agustos, Ekim ve Aralik aylarinda en ¢ok paylasilan iirin yine Kolyedir. Aralik
ayinda ise en ¢ok begeniyi alan {irlin olmugstur. 42 adet Kolye paylasimlarinda 4 kez
fiyat belirtilmis olup, 5 defa ise sloganlara yer verilmistir. Her paylasimda hashtag
kullanim1 yapilmustir. Logolar 39 paylasimda gdosterilmis olup bu paylasimlarin

9’unda internet adresinin belirtmistir.

Pirlanta yiiziik iiriinii toplamda 79 kez paylasilmistir. Haziran ayinda en ¢ok
yorumu alan iiriin olup, Eyliil ayinda ise en ¢ok pirlanta yiiziikk paylagilmistir. Bu
paylasimlar icinde 5 kez fiyat belirtilmis, 1 kez reklam kisisi gosterilmis,11’de
slogan kullanilmistir. Logolar paylagimlarin 78’inde kullanilirken, paylasimlarin
hepsinde hashtag belirtilmistir ve 11 kez kendi web sitesi adresini paylasimlarinda

sunmustur.

Zen Pirlanta toplamda 42 tektas paylasmis olup, Kasim ayimda en ¢ok paylasilan
iriin  olmustur. Paylasimlarin 4’tinde fiyat belirtilmig, 5’inde ise slogan
kullanilmigtir. Logolar 38 paylasimda gdosterilmistir. Hashtaglerden ise tiim

paylasimlarinda yararlanilmistir. 9 paylasiminda kendi web sitesini belirtmistir.

Paylagimlardan Bileklik tirlinii ise 42 kez paylasilmistir. Aralik ayinda en ¢ok
paylasilan, Eyliil ayinda ise en ¢ok begeni almis iiriin olarak yer almistir. Yapilan 5
paylasimda fiyat belirtilmis olup, tiim paylasimlarinda logolara yer verilmistir.

Hashtagler 41 paylasiminda yer alirken internet adresini 6 paylasimda belirtmistir.

Zen Pirlanta paylasimlarinda 28 kez coklu {irline yer vermis olup, ayni anda
birkag {irliniinii birlikte paylasmistir. Haziran, Temmuz, Ekim ve Kasim aylarinda en
¢ok yorumu alan, Temmuz ve Agustos aylarinda ise en c¢ok begeni alan {iriin
olmustur. Agustos ayinda video olarak paylasilan {riinlerden c¢oklu iiriin,

goriintiileme sayis1 orani en yiiksek iiriin olmustur.

Paylagimlardan kiipe ise 40 kez paylasilmistir. Eyliil ayinda ise en ¢ok begeni
alan iriin olmustur. 4 paylasimda fiyat belirtilirken, 2 paylasimda slogana yer
verilmistir. Tiim paylasimlarinda logo ve hashtag kullanilmis, web site adresini ise 9

paylasimda belirtmistir.
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4.6.2.2. En Cok Paylasim Yapilmis olan Aylarin pazarlamaya yonelik

bulgular

En ¢ok paylasim yapilmis olan aylar belirlenerek, bu aylar pazarlamaya yonelik
bulgular ile degerlendirilmistir. 01.06-31.12.2016 tarihleri arasinda en ¢ok paylasim
yapilmis olan aylar siras1 ile Agustos, Ekim ve Kasim aylaridir. Bu aylar igerisinde
pazarlamaya yonelik bulgularin ne oranda kullanilmis oldugu asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Pazarlamaya Yonelik Bulgularin Aylara Gore Dagilimi

Adet | Fiyat Reklam | Unlii Slogan Logo | Sponsorluk | Hashtag | internet | Yariyma
Bilgisi | Kisisi Kullanimi Adresi
Aylar
Agustos | 62 3 2 1 8 59 2 62 2 0
Ekim 62 7 1 1 7 59 0 62 12 0
Kasim | 60 3 2 2 5 52 0 60 12 0

Agustos ay1 degerlendirilecek oldugunda, 62 paylasim igerisinden 3’linde fiyat
belirtilmis, 2’sinde reklam kisisine yer verilmig, 1’inde iinli kullanilmis, 8
paylasiminda slogana yer verilmis, 59 paylasiminda ise logosunu kullanmistir.
Ayrica 2 sponsorluk paylagimina yer vermis ve 2 kez internet adresinin paylagmustir.

Biitiin paylagimlarinda ise hashtag kullanmustir.

Ekim ayinda yapilan 62 paylasim icerisinde, 7 kez fiyat belirtilmis,1’inde reklam
kisisine yer verilmis, 1’inde iinlii kullanilmig, 7 paylasiminda slogana yer verilmis,
59 paylasiminda ise logosunu gostermistir. Tiim paylasimlarinda hashtagler den

yararlanmis, 12 paylagiminda ise internet adresine yer vermistir.

Kasim ayinda toplamda 60 paylasim yapilmis olup, bu paylasimlar icerisinde
3’linde fiyat belirtilmis, 2’sinde reklam kisisine yer verilmis, 2’inde {inlii kullanilmus,
5 paylagiminda da slogana yer vermistir. 52 paylasiminda logosunu kullanmis, tim
paylasimlarinda hashtagler den yararlanmis ve 12 paylasiminda ise internet adresine

yer vermistir.
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4.6. 3. Hedef Pazar Degerlendirmeleri

Isletmelerin hangi pazar ya da pazar boliimlerine hitap edecegi hedef pazar
konusunu belirlemektedir. Bu nedenle hedef pazari, firmalarin hitap etmek ve
cekmek istedikleri miisteri ya da grup olarak genelleyebiliriz. Zen Pirlanta, yapmis
oldugu paylasimlarda hedef pazarlar1 olarak; kadin, erkek, ¢evre, genel ve ortak

kullanim olarak belirlemistir. Asagidaki tabloda bu oranlar1 gostermektedir.

Tablo 4.8. Hedef Pazar Analiz Degerlendirmesi

Degerler Say1 Yiizde
Kadin 365 92,6
Erkek 7 1,8
Cevre 4 1,1
Genel 15 3,8
Ortak Kullanim 3 0,8

Zen Pirlanta paylasgimlarinin %92,6’lik kismi kadinlara hitap etmektedir. % 1,8
ile erkeklere hitap ederken sirasi ile, %1,1 ¢evre, % 3,8 genel, %0,8 ile ortak
kullanim seklinde belirlenmektedir. Aylara gore degerlendirme yapildiginda ise,
Haziran ayinda 58 paylasim arasinda hedef pazari erkek olan toplamda 6 paylasim
olmustur. Temmuz ayindaki 57 paylasimdan 51’1 kadinlara yonelik olurken 2
paylagim cevre, 2’si ise genel bir paylasim seklindedir. Paylasimin en ¢ok yapildigi
ay olarak Agustos ayr degerlendirdiginde ise, 62 paylasimin 60°‘1 kadin hedef

pazarima yoneliktir.

Eylil ay1 paylasimlarinin 2’si genel paylasim olup, 51’1 kadinlara yonelik
gerceklesmistir. Ekim ayindaki 62 paylasimin 61°1 kadina pazarina yonelik olurken 1

paylasim genel hedef pazarinin barindirmaktadir.

Kasim ay1 paylagimlarin 6’s1 genel 54’ ise kadma yoneliktir. Aralik ay1

paylagimlarinin 36 ‘st kadin, 4’1 genel, 2’si ortak kullanim olarak sunulmaktadir.
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4.6.4. Paylasim Konusu Bulgular:

Yapilan Zen Pirlanta paylagimlari, paylasim konularina gore farklilik
gostermektedir. Bu konular, 6zel giin, iirlin tanitimi, kampanya, iiretim siireci,
yapilan projeler, duyurular ve reklam tamitimi seklinde belirlenmis olup, bunlarin

aylara gore dagilimi asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 4.9. Paylasim Konusunun Aylara Gore Dagilimi Analizi

Aylar

Paylasim Konusu Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Arahk
Ozel Giin 6 1 1 1 1 2 1
Uriin Tamtim 46 51 56 49 53 49 30
Kampanya 3 2 1 2 5 3 8
Uretim Siireci 3 0 2 0 0 0 0
Yapilan Projeler 0 2 2 0 0 0 0
Duyuru 0 1 1 0 6 3
Reklam Tanitimi 0 0 0 0 3 0 0

Aylara gore paylasim yapilan konular1 degerlendirecek oldugumuzda, tiim aylarda
en ¢ok iiriin tanitilmis oldugu goriilmektedir. Bunu takiben kampanyalar ve 6zel giin
tanitimlarina yer verilmistir. Kampanyanin yapildig1 en ¢ok ise, Aralik ve Ekim ay1

iken, 6zel giin en ¢ok Haziran ayinda paylasilmistir.

Paylasim konularindan 06zel giinde, toplamda 13 paylasim yapilmis, bu
paylagimlarin 7’sinde yalnizca 6zel giin tebrigi seklinde yaymlanmis olup herhangi
bir iirline yer verilmemistir. Geriye kalan 6 {iriin igerisinden sirast ile, 1 saat, 2 kol

diigmesi, 1 bileklik, 1 pirlanta tagh kartlik ve kravat tiriinleridir.

Bir diger paylasim konusu olan kampanya paylasimlarinda ise, 24 iiriin sunulmus
ve bunlarin 5’1 ve en ¢ok paylasilmis olan1 pirlanta yiiziiktlir. Diger iiriinler ise sirasi
ile, 2 tektas, 4 ¢oklu iiriin, 4 kolye, 3 kiipe, 1 saat, 3 bileklik, 1 alyans, 1 saatli kolye
seklindedir.
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SONUC VE ONERILER

Markalarin rakiplerinden farklilasarak o6ne ¢ikmasi hatta tiiketiciler zihninde en
onemli yere yerlesebilmeleri i¢in bircok yollar gelistirmelidir. Dikkatleri markalari
lizerine toplamak ve ilgiyi markaya ¢ekmek bunlarin basinda gelmektedir. Bunu
saglayabilmenin ilk yolu hedef kitlelerin markanin farkina varmasim
saglayabilmektir. Giiniimiiz teknolojisinde bunu gerceklestirebilmenin en 6nemli ve

etkili yolu sosyal medya platformlaridir.

Marka olusumunda ve Ozellikle marka tanmirhiginda onemli rol oynayan
sosyal medyanin, tiiketici ile markayr bulusturma noktasi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Bloglar, Sanal Diinya Oyunlari
gibi bircok uygulamayr iceren sosyal medya, markalarin tiketicileri ile
karsilagsmasina, tanima ve hatirlanma seviyelerinde farkindaligin yaratilmasina,
dahas1 tiiketicilerin paylasilan icerikler arasina dahil olabilmesine firsat

yaratmaktadir (Yurttas, 2011: 200).

Bu nedenle marka ya da isletmelerin kendi pazarlama hedefleri, iletisim
kaynaklarindan yararlanarak hedef Kkitlelerine ulastirabilmesi ve stirekliliginin
saglanmasi glinlimiiz ylizyili ile birlikte degisen teknolojik gelismelerden dogrudan
etkilenmektedir. Bu degisim ile birlikte sadece tiiketiciler degil ayn1 zamanda farki
tiriinler ile aynm1 hedef kitlelere hitap eden markalar ve isletmelerinde pazarlama

yontem ve stratejilerinde de degisimlere yol agmustir.

Geleneksel marka konumlandirmada etkili olan televizyon, radyo, gazete, dergi
gibi unsurlar yerine 21. yiizyilin gelismis kitle iletisim arac1 olan internet iizerinden
hedef kitleleri ile birebir iletisim saglayabildikleri mecralar1 kullanmaya

baslamiglardir.

Bu mecralarda meydana gelen ileti karmasasinda, tiiketiciler birden fazla
platformlara, iletilere ve reklamlara maruz kalmis ancak kendi isteklerinin farkina
vararak Oniindeki secenekleri degerlendirme bilincine ulasmislardir. Ciinkii
tiiketiciler farkinda olduklarini zihinlerinde barindirmis ve gerektiginde de ilk olarak
hatirladiklar1 markalar arasinda bir degerlendirme yaparak, ihtiyag halinde bu
gereksinimleri karsilayacak secenekleri hatirlayarak, marka farkindaligi yiiksek

markalar1 ya da {irlin ve hizmetleri tercih etmektedirler.
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Bu nedenle esas amag tiiketicilerin zihninde yer edecek yollar1 bulmak ve dogru

mesajlar1 onlara iletebilmektir.

Bu dogrultuda, kurum ya da markalarin sosyal medyada farkindalik
olusturabilmeleri 6ncelikle planladiklar1 c¢alismalara uygun olan sosyal medya
araclarini belirlemek olmalidir. Bu segimlerinin belirlenmesinde hedef kitlelerinin
ozellikleri ve sosyal medya kullanim oranlari 6nem tasimaktadir. Markalarin
belirledikleri platformlarda, milyonlarca tiiketiciyi etkileyerek bunun siirekliligini
saglamalar1 olduk¢a zordur. Her markanin ilk ¢ikis1 anlamina gelen farkindaligi
yaratmak i¢in bazi onemli faktdrlerin birarada yiiriitiilmesi ve farklilik yaratilmasi
gerekmektedir. Bu tezde sosyal medyanin pazarlama araci olarak marka farkindaligi
yaratmada nasil kullanildig1 Zen Pirlanta 6rnegi iizerinden incelenmis olup dikkate

deger sonuglar ortaya konmustur.

Oncelikli olarak Zen Pirlanta instagram hesabindan 01.06-31.12/2016 tarihleri
arasinda toplamda 394 iiriin paylasilmistir. Bu paylasim sikliklar1 giinde ortalama 2
olarak belirlenmistir. Paylagim sikliklar1 tiiketici zihninde marka bilinirliliginin daha
da yer edinebilmesini saglamaktadir. Bu nedenle Zen Pirlanta kendi yerini tiiketici
zihninde siirekliaktif kilmay: hedeflemistir. En ¢ok paylasim yapilan aylar 62
paylasimla Agustos ve Ekim aylar1 olarak belirlenmis, bunlart Haziran ve Kasim
aylar izlemistir. Aralik ay1 ise 42 paylasim ile en az paylasimin yapildig1 ay olarak

gorilmiistiir.

Yaz aylarinda bu kadar c¢ok paylagim yapilmas: diigiin mevsimi olmasi
dolayisiyla tiiketicilerde farkindalik yaratarak {iriinlerini onlarin begenisine sunmak
olarak degerlendirilebilir. Genel itibari ile diisiiniildiigiinde {ilkemizde Ekim ve
Kasim aylart evlilige ilk adimin atildigi aylar olarak degerlendirildiginde yine
paylasim yogunlugunun kag¢inilmaz bir sonu¢ olmasi beklenmektedir. Bu nedenle
hashtag kullaniomin en ¢ok yapildigi ay Kasim ayidir. Kisilerin {iriinler ile baglanti
kurmasina yardimeci olarak, friinlerin tiiketiciler tarafindan rahatlikla bulunup,
farkindaligin olugmasina ve profil ziyaret edilebilmesi saglanmaktadir. 6 aylik
paylasimlar arasinda en ¢ok begeni Ekim ayinda olusmustur. Ciinkii paylagim sayist
olarak ilk sirada yer almaktadir. Yapilan yorum sayisi ise en ¢ok Agustos ayinda

goriilmektedir.
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Paylasimlar degerlendirildiginde toplamda 24 adet iiriin belirlenmistir. Uriin
cesitliligi genellikle pazar pay: biiyiik lider markalar tarafindan tercih edilmektedir.
Buradan yola ¢ikalarak marka genislemesi, marka farkindaligi yaratacak en giiclii
stratejilerden biridir. Bu firiinler arasindan paylagimi en ¢ok yapilan iiriin kolye
olmustur. Genel {iriin paylasimiin %20,3’liikk kismini1 olusturmaktadir. %20,1°lik
orani ile pirlanta yiiziik 2.sirada, %10,7’lik kismi ile tektas ve bileklik 3. sirada yer

almaktadir.

Paylasilan iiriinlerin paylasim ozelliklerine gore dagilim degerlendirmesinde
ise, en cok begeni 440,035 ile pirlanta yiiziik ilk sirada, 437,636 ile kolye ikinci
sirada yer almaktadir. En ¢ok yorumu alan iiriin 2,965 yorum ile yine pirlanta
yiiziiktiir. Ikinci sirada ise 2,689 yorum ile tektas yer almaktadir. Video paylasimlari
degerlendirildiginde ise goriintiileme sayisi1 en yiiksek olan tektas 486,227 sayisi ile
ilk sirada yer almistir. 327,440 goriintiilleme sayisi ile ¢oklu tirtinler ikinci siradadir.
Hashtag, 2,168 sayisi ile en ¢ok pirlanta yiiziiklerde kullanilmis olup, 1,897 sayisi ile
kolye ikinci sirada yer almaktadir. Zen Pirlanta paylasimlarinda tiiketici dikkatini
¢eken ve en ¢ok etkilesim yaratan; pirlanta yiiziik, kolye, tek tas ve ¢oklu paylasim
yaptig1 {lriinler oldugu goriilmektedir. Bu nedenle paylagimlarinda onceligi bu
tiriinlere vererek farkindalik yarattigina inandigi irilinlerini sunmaktadir. Bu
tirtinlerini sunarken pazarlamaya yonelik unsurlar1 da degerlendirerek bir biitiin

halinde paylasmaktadir.

Pazarlamaya yonelik degerleri genel olarak degerlendirdigimizde paylasimlar;
fiyat bilgisi, sponsorluk, reklam kisisi, tinlii kullanim1, logo, slogan, hashtag, internet
sitesi ve yarisma gibi unsurlar dogrultusunda incelenmistir. Bu incelemeler
sonucunda, Zen Pirlanta paylagimlarinin %91°lik kisminda fiyat belirtmemektedir.
Olusmus olan miisteri sadakatine ve giivene ithafen paylasilan {irliniin degerini fiyati
ile pazarlamamaktadir. Bu sayede tiiketici ilgisini internet adresine c¢ekerek
farkindalik olusturmak istemekte ve ilgi ¢ekici igeriklerle internet adresini paylasarak
tiikketicinin web adresine girerek bir degil daha fazla {iriin goriip fiyatlarin1 buradan
degerlendirmesini hedef almaktadir. Bu nedenle paylasimlarinin %17.8’1lik kisminda
web sitesi adresini belirterek tirlinlerini daha genis kitlelere ulastiryp tanitmayi
amaclamaktadir. Tiiketicilerin triine rahatlikla ulasabilmeleri agisindan agik ve net

verilen internet adresi etkilesimi arttirmistir.
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Paylagimlarinin %98’lik kisminda iinliiye yer vermeyen Zen Pirlanta, gii¢lii bir
marka kavrami yaratarak tiiketici giivenini saglamis ve sadik miisterilerini de
beraberinde getirmistir. Tiiketicisine almak tizere olduklar1 ya da aldiklar iiriin ve
hizmetle ilgili ne gibi bir beklentide olduklarimi bilerek {irlinlerini sunmus ve
kalitesinden 6diin vermeyen ¢izgisi ile ilerlemistir. Bu nedenle paylasimlarinda trend
ve yaratici olarak liretmis oldugu liriinleri paylasarak, iiriinlerinin yalnizca belirli bir
kesime degil herkese hitap ettigini ve herkese yakisabilecegini bu nedenle tiim

gbzlerin sundugu kiside degil, iirline odaklanmasini istemektedir.

Paylagimlarina ciddiyet ve kurumsallik katarak olgiili sekilde yaptigi
paylagimlarinin %95,9’luk kisminda sadece iirliniinli paylasmaktadir. Zen Pirlanta
kendi alaninda is yapan markalar arasinda kendilerinin en iyi olma durumunu ileterek
buna inanmasi, kendi giivenini oldukc¢a arttirmis ve paylasimlarinda sadece {iriiniinii
paylasarak kendi kalitesini ve gilivenini ortaya c¢ok giiclii bir sekilde sunarak
farkindalig1 ortaya ¢ikarmistir. Bu sekilde tliketiciyi direk iirline odaklayarak iiriine

olan giiveninin ve kalitesinin varligini bir kez daha gozler 6niline sermektedir.

Marka imajim1 desteklemek, giiclendirmek ve farkindaligi arttirmak amaciyla
kullanilan sloganlar paylasimlarin % 12,9’luk kisminda yer almaktadir. Dogru
belirlenmis bir slogan markalar i¢in biiylik bir fark yaratabilmektedir. Zen Pirlanta
sloganlar1 akilda kalici, kisa 6z ve net sloganlardir. Zen Pirlanta markasinin 6zetini
cok acik bir sekilde sunmaktadir. (Paylagimlarda bulunan sloganlar ise; Hediye
Pirlantadir, Pirlanta Zen, Aski En lyi Zen Anlatir, Hediye Zen Ise Asla Unutulmaz,
Pirlantaniz Sizin Kadar Essiz Olmali, Miicevheriniz Tarziniz1 Yansitsin, Her Pirlanta
Essizdir, Askinizin En Isiltili Sahidi Pirlantalar, Kalbin Onunla, Isiginsa Hep Seninle

Olacak, Tiirkiye’de Pirlanta Zen’dir, Miicevheriniz Stilinizi Yansitsin Seklindedir.)

Bu sloganlar tiiketici duygularina hitap ederek siirekli olarak marka kimligi,
adini ve kullanicilarin duymak istedikleri sdylemleri vurgulamaktadir. Bu nedenle en
cok paylasim yaptig1 aylarda da sloganlara oldukga yer vererek tiiketici farkindaligini
yakalamay1 hedeflemistir.

Markanin kimligini yansitan logo paylasimlarin  %95,2°lik  kisminda
bulunmaktadir. Markanin kolay algilanmasi ve akilda kaliciligi agisindan

paylasimlarda kullanilmasinin 6nemi biiyiiktiir.
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Markalar ve kurumlar olusturuldugu giinden beri, kendilerini tanitip ifade etmelerine
saglayan gorsel o6geleri olusturmuslardir. Zen Pirlanta da logosunu siirekli kullanarak
tilketiciye sunmast hatirlanirligini kolaylastirmak, akla ilk gelen marka olmak ve

tiiketicilerin ilgisini aktif kilmay1 hedeflemistir.

Zen Pirlanta kendi kurumsal ve pazarlama amaglarina yonelik olarak katildigi
doga ve ¢evre koruma projelerine sponsorluk saglayarak, kurum imajini arttirma ve
marka farkindaligimi yiikseltmektedir. Sponsorluk basarilar1 markanin genisleyerek
halkla iligkiler konusunda olumlu izlenimler yaratmasi agisindan kullanilmistir.

Inceledigimiz paylasimlari arasinda %]1°lik kisminda sponsorluga yer vermistir.

Zen Prrlanta paylagimlarinin %98,7’lik kisminda hashtag kullanmis yaparak
paylasmis oldugu en yeni iiriinleri anahtar kelimelerle tiiketiciye sunmaktadir.
Hashtagler, sosyal medya paylasimlarinda kisilerin {iriinler ile baglanti kurmasina
yardimc1 olmaktadir. Zen Pirlanta {riinlerinin tiiketiciler tarafindan rahatlikla
bulunup, profilinin ziyaret edebilmesi ve daha c¢ok etkilesim saglayabilmesi

acisindan hashtagleri neredeyse her paylasiminda kullanmistir.

Bu unsurlar dogrultusunda, paylasimi, begenileri ve yorumlari en ¢ok yapilmis
tirtinlerden olan, kolye paylagimlarinin 5’inde sloganlara yer verilmis, 39’unda
logosu gosterilmis, 9’unda internet adresi belirtilmis ve tiim paylasimlarinda hashtag
kullanilmistir. Pirlanta yiiziik iiriin paylasimlari iginde 5 kez fiyat belirtilmis, 1 kez
reklam kisisi gosterilmis, 11 slogan kullanilmistir. Logolar paylagimlarin 78’inde
kullanilirken, paylasimlarin hepsinde hashtag belirtilmistir ve 11 kez kendi web sitesi

adresini paylasimlarinda sunmustur.

Tektas paylasimlarinin 4’{inde fiyat belirtilmis, 5’inde ise slogan kullanilmistir.
Logolar 38 paylasimda gosterilmistir. Hashtagler den ise tiim paylasimlarinda

yararlanilmistir. 9 paylasiminda kendi web sitesini belirtmistir.

Paylagimlardan bileklik {iriinii ise 5 paylasimda fiyat belirtilmis olup, tiim
paylagimlarinda logolara yer verilmistir. Hashtagler 41 paylasiminda yer alirken

Internet adreslerini 6 paylasimda belirtilmistir.
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Genel itibari ile en ¢ok begeni, yorum ve paylasimi yapilan iirlinlerin, marka
farkindalig1 yaratma Onciiliigiine sahip olan logo, slogan, hashtag kullanimi her
paylasimlarinda kullanilmis ve internet adreslerini paylagsmistir. Piyasada farkindalik
yaratmak amaci ile farkli olmak adina iiriin kalitesini ve gorselligine giivendigini her

firsatta dile getirerek reklam kisisine ve tinliiye ¢cok az yer vermistir.

Agustos ve Kasim aylarinda iinlii kullanimin1 ve reklam kisisi goriiniirligiini
arttirmis, bu aylarda her paylasimlarinda hashtagler yer vererek logo ve sloganlarini
kullanmistir. Daha Oncede belirtildigi lizere diigiin ve nisan mevsimi olmasi
nedeniyle etkilesim ve farkindalik yaratmaya daha ¢ok ihtiya¢ duymus, tiiketicilerini

etkilemeye yonelik olarak fiyat paylasimlarinda dahi bulunmustur.

Hedef pazar bulgular1 dogrultusunda ise Zen Pirlanta paylasimlarinin %92,6 lik
kismi ile kadinlara hitap etmektedir. Kadin tiiketicilere yonelik yapilmis olan
pazarlama faaliyetleri erkeklere gore daha karlilik yarattigindan oOncelik iiriinleri
kadinlara hitap etmektedir. Pirlanta sektorii i¢in sorulan, Triinlinlizii kimler
kullanicak sorusuna verilecek cevap elbetteki kadinlardir. Bu nedenle sosyal
medyada iriinleri akillica ve verimlice pazarlamak, hedef kitlenin daraltilip odak
noktasina en iyisini verebilmek ile basarilir. Kadinlarin dikkatini ¢ekmek, onlari
etkileyerek markanin farkinda olmasini saglamak, Zen Pirlanta i¢in en kolay
yollardan birisi olmustur. Bu nedenle paylasgimlarinda yalnizca belirli ay ve giinlerde
erkek veya genel hedef pazarini belirlemis ve paylasimlarini bu yonde sunmustur.
Haziran ay1 igerisindeki 58 paylasimin 6’s1 erkeklere yonelik olmustur. Babalar
giinlinlin Haziran aymin 2. haftas1 yapiliyor olmast bunu etkileyen faktorler
arasindadir. Kasim ayr paylagimlarinin 6’sinin  genel olmasmin nedeni de
ogretmenler glinlinlin etkisidir. Yilbasi nedeniyle ise Aralik aymin paylagimlarinin
4’1 genel, 2’si ise ortak kullanimdir. Duygusal temelli bilgilerin de, mesajlar yoluyla
iletilmesi marka farkindaliginda cesitli ¢agrisimlart olusturabilmesi ag¢isindan
yardimct olmaktadir. Zen Pirlanta bu duygular1 yakalayarak tiiketici farkindaligini
etkilemektedir. Agustos ay1 paylasimlarinin ise nerdeyse hepsi mevsim itibari ile

kadinlara yoneliktir.

Aylara gore paylasim yapilan konular; 6zel giin, {liriin tanitimi, kampanya, tiretim
stireci, yapilan projeler, duyurular, reklam tanitimi seklinde ayrilmis olup tiim aylar

icinde en ¢ok {irlin tanitim1 yapilmistir.
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Bunun yaninda halkla iligkilerini saglamlastirabilmek adina 6zel giin paylasimlarinda
bulunmus bu paylasimlarin yarisinda {riine yer vermeyerek tebrik seklinde
yaymlamistir. Geriye kalan {riinler erkek hedef pazarma yonelik olup, saat, kol

diigmesi, pirlanta tash kartlik ve kravattir.

Konu itibari ile kampanya paylagimlarinda en ¢ok pirlanta yiizigl paylasmis
olup onu tektas izlemektedir. Yiizik ve tektaslarda kampanyalarda bulunarak bu

kampanya tanitimlarini instagram {izerinden yayinlamstir.

Bu dogrultuda arastirma sonuglar1 bizlere gostermektedir ki Zen Pirlanta genel
itibari ile bakildiginda biitiin bu marka farkindalig1 yaratma yontemlerinin birbiriyle
i¢ ice geemis biitliinlesik halde etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica bir firma
yiiksek marka farkindaligi yaratmaya calisarak akla gelen ilk marka olma o6zelligi
tagiyor ise, o markanin kendine olan giiveni ve pazardaki konumu rakiplerine gore
cok daha avantajli olmaktadir. Bu agidan bakildiginda Zen Pirlanta rakiplerine gore
cok avantajli konumdadir. Sonu¢ olarak biitiin yontemler markalarin hatirlanarak
akla ilk gelen marka olma iizerine kurulmus olup marka farkindalig1 i¢in hatirlatma

esasina dayanmaktadir (Akyol, 2010: 50).

Sosyal medya ve marka farkindaligi alaminda yapilacak gelecek ¢alismalar i¢in

de birkag oneride bulunulabilir:

Gergeklestirilen bu ¢alismada sosyal medya hesaplar ile farkindalik yaratmak,
kurumun sosyal medya hesabi iizerinden yaptig1 ¢alismalar iizerinden ele alinmistir.
Sosyal medya ile farkindalik yaratma tecriibelerinin ve farkli bireylerin bu konudaki
goriiglerinin ortaya ¢ikarilmasinda yarar vardir. Bu nedenle gelecek g¢aligmalarda
sosyal medya hesaplar1 kullanan tiiketicilerin sosyal medya ve farkindalik
uygulamalarina bakis agilarini, markaya yonelik tutumlarini ve iletilmek istenen
farkindalik c¢aligmalarin1 nasil algiladiklarinin 6lgiilmesi Onerilmektedir. Ciinkii
marka farkindaliginin temel amaci, kurumlarin kendi markalarmi taniyip,
miisterilerine kars1 olusturdugu farkindalik ¢alismalarini dogru bir sekilde iletmek ve
bdylece sosyal medyada farkindaliklarini siirdiirebilmektir. Ayrica, tek bir kurumun
disinda sosyal medya hesaplar1 ile marka farkindaligini siirdiiren basarili diger
kurumlarda aragtirma siirecine dahil edilebilir. Bu sayede iletilmek istenen marka

farkindalig1 olusturma ¢aligsmalarinda farklilik olup olmadig1 incelenebilir.
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