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OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

YENI TEKNOLOJILER VE MARKA ALGISI UZERINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

EKINCI, Kadir
Isletme Anabilim Dal
Tez Damismani: Doc. Dr. Recep CICEK
Ekim 2016, 84 sayfa

Giliniimiiziin rekabetci ve kiiresellesen diinyasinda bir mal ya da hizmetin kaliteli ve yaygin sekilde
tiketicilere arz etmek markalarin rakiplerine fark olusturmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun
baslica ana nedeni markalarin {iriin ve hizmet Kkalitesinin gelisen teknolojiler ile (Uretim
Teknolojileri) birbirine yakin ve benzer olmasi ve tiiketicilerin gelisen teknolojiler ile (internet,

sosyal medya) istedigi kalite ve nitelikteki tirlinlere olan genis ulagabilme imkanlaridir.

Dolayisiyla markalarin marka kimliklerini ve hedef kitlelerini belirleyerek buna gore
konumlanmalar1 yeterli olmamaktadir. Miisterilerdeki marka algilarini olusturmak ve yonetmek igin

yeni teknolojileri (Sosyal Medya) etkin olarak kullanmalar1 gerekmektedir.
Caligmanin ilk boliimiinde marka ve marka algisi ile ilgili temel kavramlara yer verilmistir

Ikinci boliimde yeni teknoloji olarak sosyal medya ve bunun tiiketici algis1 iizerindeki etkisi

anlatilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde arastirmanin sentezinin verilmesi amaciyla yeni teknolojilerin marka
algisindaki etkisinin anlasilmasi i¢in Tiirkiye’nin 6nde gelen markalarindan Ulker/Cizi ile ilgili

yaptigimiz anket ¢alismasi yer almaktadir.

Bu tez galismasi ile yeni teknolojilerin onciliigiinii yapan sosyal medyanin marka algisi, tiiketici

satin alma kararlar1 {izerindeki etkileri ortaya koyulmustur.

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

Algisi, Tiiketici Davraniglart



ABSTRACT
MASTER THESIS

NEW TECHNOLOGIES AND ROLE OF SOCIAL MEDIA ON BRAND PERCEPTION

EKINCI, Kadir
BusinessAdminisration )
Supervisor: Associate Professor Recep CICEK
October 2011, 84 pages.
It is not enough supplying products or services with high quality and well distributed by the brands
to consumers in order to make a difference between the competitors in today’s global and

competitive world.

The main reason of this situation; quality of products and services are so close and similar with
developing technologies and capability of the consumer to reach desired quality products with
developing technologies (Internet, social media).

Consequently, it is not enough to positioning by defining of the targeted consumer and brands’
identity. Brands have to use new technologies efficiently (social media) to create and lead the brand

perception on consumers.

In this research is about the basic concept of brand and brand perception, social media as a new

technology and its impact on consumer perception.

Besides these, there is a survey work about Ulker/Cizi brand to identify the syntheses of the research

and to understand the impact of new the technologies on brands’ perception.

This thesis shows the impact of the brand perception of social media which leads new technologies

on consumers purchase decision.

KeyWords: Social Media, Social Media Tools, Social Media Marketing, Brand Perception,

Consumer Behaviors.
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GIRIS

Son yillarda yenilik¢ilik ve yaraticiligin firmalarin en ¢ok 6nem verdigi konular
arasinda girmesi rekabet kosullarin1 yikict hale getirmistir ve bu siiregte isletmeler
yasamlarii siirdiirebilmek icin sadece tiiketicilerin beklentilerini karsilamanin
Otesinde miisteri memnuniyetini en lst seviyede gerceklestirmek durumundadir.
Boylesi bir rekabet ortaminda karli taraf olan tiiketiciler, isletmelerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilamasina alismis durumdadir ve bunun Otesini talep eder hale
gelmistir. Dolayistyla isletmeler rekabet avantaji saglama siirecinde marka degerinin
biiylik 6nemi bulunmaktadir. Marka degeri temel olarak marka sadakati yaratilmasi
stirecinde 6nemli bir unsurdur ve ayni zamanda markalar yas, cinsiyet, sosyal ve

ekonomik sinif agilarindan degerlendirilebilmektedir.

Markanin finansal degerinin yani sira tiiketici nezdindeki marka algilamasi ile
belirlenen marka degeri son yillarda tiiketiciyi merkeze yerlestiren yaklasimlar
sayesinde on plana c¢ikmistir. Bu siirecte de sosyal medya pazarlamasinin yeri
belirleyici hale gelmistir. Calisma kapsaminda da bir uygulama calismasi esliginde
sosyal medya pazarlamasinin marka algis1 agisindan degerlendirilmesine

calisiilmaktadir.

Calisma ii¢ temel bdliimden olusmaktadir. Tlk bdliimde marka kavrami ve kapsamina
yer verilmistir. Ikinci béliimde yeni teknolojik uygulamalar &zelinde sosyal medya
konusu incelenmistir. Temel inceleme alanimizi olusturan ii¢lincii ve son boliimde
ise sosyal medya pazarlamasinin marka algisi1 acisindan degerlendirilmesi amaci ile

bir uygulamaya yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. MARKA VE MARKA ALGISI

Bu boliimiinde markanin tanimi, anlami, onemi ve unsurlari, marka ile iliskili

kavramlar ve tiiketici marka algisi detayli olarak incelenecektir.

1.1. MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

Tiiketicilerin hizla farklilagan istek ve ihtiyaglarina paralel olarak, firmalarin
kendilerini yenileme ¢abalar1 yogunluk kazanmakta, tek tiplesmeye baglayan iirlin ve
hizmetlere karsilik gelisen ve 6nem kazanan marka kavrami 6n plana ¢ikmistir.
Firmalar miisterilerin giivenini kazanmak i¢in, markalarina deger katmaya ve kalite
algisini, miisteri sadakatini arttirmaya yonelik ¢alismalara agirlik vermektedirler. Bu
kapsamda, markalar1 i¢in yaptiklar1 yatinmlarin miisterilerin algilarinda sagladiklari
degisimleri de 6lgme cabasina giren isletmeler, gii¢lii marka, giiglii miisteri bagliligi
icin ellerinden geleni yapmaktadirlar. Marka kavrami ve marka cesitleri ile marka

ozellikleri ve avantajlar1 bu boliimde incelenecek konulardir.

1.1.1. Marka Kavrami

Italyanca Marca sozciigiinden Tiirkge’ye giren marka ifadesi Tiirk Dil Kurumu
Sozliigiinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan Ozel isim veya isaret.” seklinde tanimlanmistir. Markalarin Korunmasi
Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararname uyarinca ise marka “ bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarm bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler”
olarak belirtilmistir (Ciftgi ve Cop, 2007: 69). Giiniimiiz kosullarinda ise marka

genglik, 6zglirliik, gliven ya da performans gibi degerler etkisi ile bir sirket, {iriin ya



da imaj ile esanlamli kullanilmaya baslanmistir (Vaid, 2003: 12). Bu
degerlendirmeler 151¢inda marka konusunda tanimlamalar da cesitlenmistir.
Literatiirde birgok marka tanimi1 bulunmaktadir ve bunlardan en gegerli olanlarindan
Aaker (1991: 17)’in tanmimina gore marka “bir grup satici i¢in, Uriinleri veya

hizmetleri ayirt etmede kullanilan bir sembol veya ad” olarak agiklanmuistir.

Marka konusunda ¢alisan 6nemli isimlerden olan Palumbo ve Herbig (2000: 116) ise
markayr “bir iirlin veya ireticinin ticari unvani veya ayirt edici ismi” olarak
tanimlamistir. Marka ayrica “bir saticinin {irliniinii tanimlamak ve iirlinii rakip
tiriinlerden ayirt etmek igin kullanilan bir ad veya isaret” olarak tanimlanabilir. “Bir
triinii  belirlemek icin bir ad, terim, sembol veya tasarim veya hepsinin
kombinasyonunun kullanim1” olarak tanimlanan marka mdiisterilerin bir logoyu veya

tirlin ismini tanimasini saglamaktan fazlasidir (Kotler ve Armstrong, 2003, 276).

Kotler ve Armstrong (2003: 396)’a gore ise marka “liriin hattindaki bir veya daha
fazla unsurla iliskili olan, unsurlarin karakterinin kaynagini tanimlamak icin

kullanilan isim” seklinde agiklanmistir.

Marka bir isim, bir isaret, bir terim, bir tasarim veya bunlarin birlesiminden meydana
gelmektedir. Bu yolla firmalarin kendisi ya da dirlinlerinin veya hizmetlerinin
rakiplerinden ayiric1 yonlerini vurgulamak i¢in kullanilan marka terimi, bir {iriinii
ireteni veya arz edeni tanimlamakla, ayni zamanda ise ona bir kimlik de

kazandirmaktadir (ITO, 2006: 13).

Marka alaninda ¢alismis Aaker ve Keller tarafindan yaygin kabul gormiis bir baska
tanimlamaya gore ise “Marka bir saticinin veya bir grup saticinin {iriinlerini veya
hizmetlerini tanimlamasi ve o triinleri veya hizmetleri rakiplerinkinden ayirt etmesi
planlanan, ayirt edici bir ad ve/veya sembollerdir. (logo, ticari marka veya ambalaj
tasarimi gibi).” Marka tiiketiciye iiriinliin kaynagi hakkinda bir sinyal verdigi gibi;
hem tiiketiciyi hem de ireticiyi, ayn1 goriinen iriinler sunmaya g¢alisan rakiplerden

farklilagtirmaktadir (Aaker, 1991: 7).

Keller (1993: 1) markayi, normalde ayni ihtiyaclar1 karsilamak {izere tasarlanan

iriinlere bir boyut ekleyen bir unsur olarak agiklanmigsa da, yazar tarafindan
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markalarin roliiniin, taniminin 6tesine geg¢mistir. Bu tanim, marka imajini miisteri
zihninde markalar ve cagrisimlarin olusturdugu bir ag gibi tasvir etmeye imkan
vermektedir. Genel olarak markanin kendisi triiniin fiziksel oOzellikleri kadar
onemlidir ve {iriinle ilgili his ve deneyimlerle iliskilidir. Ustelik fiyat, kalite, imaj,
cagristm gibi marka ozellikleri veya isim, isaret, logo, sembol, ambalaj, slogan,
karakter gibi marka unsurlari, markayr diger markalardan ayirt eden belirleyici

faktorlerdir (Keller, 1993: 1).

Markalarin ger¢ek anlamlarinin yaninda karakteristik ve énemli bazi anlamlar1 da

bulunmaktadir. Buna gére markalar (De Chermatony ve McDonald, 2003: 44);

Sahiplik isaretidir

Ayirt edici bir aragtir
Risk azalticidir

Islevsel bir aragtir
Sembolik bir aractir

Bir kestirme yol aracidir

Yasal bir aragtir

N N N N S NN

Stratejik bir aractir

Marka isimleri ticari unvanlarin yani sira tim Uriin kimligini kapsamaktadir.
Isletmeler markalarmin basaris1 icin, miisteri ve potansiyel miisterilerin istek ve
beklentilerini iyi anlamak durumundadir. Uzun ve kisa vadede gii¢lii markalar ayni

zamanda ciddi bir gelir akigi anlamina gelmektedir.

Sahipligin bir isareti olarak marka, bir {iretici markast m1 yoksa bir dagitic1 markasi
mi olduguna dayali olarak, markalar arasinda bir ayrim meydana getirir (perakendeci
markasi, 6zel marka). Bir marka iireticisi tarafindan yaratiliyor ve finanse edilip
sahipleniliyorsa bu markalar iiretici marka olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar da
benzer sekilde hedef kitleye onceliktir. Hizmet sunmaya iliskin olmasi harig ticaret
markasiyla yakin anlamdadir. Hizmet markalari, isletmenin hangi ticari konuda ve ne
tirde hizmet verdigini gosterirler. Bir marka gercek veya tiizel kisiye ait olup da o

markanin sagladigi haklar sadece bir kisiye aitse ferdi markalardan s6z edilir. Ferdi



markalar, gercek yada tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen kullanilan

markalar1 ifade eder (ITO, 2006: 23).

Ortak marka ise, farkli firmalarin yarattigi markalardir. Bu baglamda farkli
firmalarca ayni iiriin kullanim séz konusudur. Uretim, ticaret ya da hizmet
isletmelerinden olusan bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler ortak marka olarak ifade edilir. Ortak
marka, hak sahiplerine markay1 kullanma hakki ile birlikte biitiin haklar1 ve yetkileri
diger ortaklarm haklartyla smirlanmis olarak saglar (ITO, 2006: 23).

1.1.2. Markanin Ozellikleri

Markanin temel 6zellikleri su sekilde maddelestirilebilecektir (Cift¢i ve Cop, 2007,
70; ITO, 2006, 17):

v Markalar firmalarin diger markalardan farklilasmasini saglamaktadir; ornek
olarak su farkli niteliklere sahip bir iiriin degildir. Ancak markasi araciligiyla
firmalar tarafindan bu iiriin bile farklilastirilabilmekte ve miisteri sadakati
yaratilabilmektedir

v' Marka firma ismini tagiyarak bir bakima isletmenin sdzciisii olmaktadir.
Firma veya benzeri unsurlara bagli markalar, bir bakima dis diinya ile
baglanti saglamaktadir.

v Markalar sadece {iiriinlere yonelik degildir. Bir mekéan ya da hizmet de marka
olabilmektedir. Unlii bir sanatg1, siyaset adami, bir sehir ya da bir iilke de
marka olabilmektedir.

v Markalar isletmelerin rekabet edebilirligi ve satiglarini arttirdign  gibi,
rakiplere kars1 farklilagtirmada da kolaylik saglar. Basarili markalarin daha
etkin fiyatlama uygulayabilmektedir.

v" Markalar marka sahibine yasal koruma da saglamaktadir.

Glinlimiiz rekabet sartlarinda isletmeler, iiretilen mal anlaminda degil; ortaya
cikardiklar1 reklam, hizmet, finans, depolama ve sosyal sorumluluk anlaminda

ayrismaktadir. Levitt’e gore ise her marka bir {irtin olmakla birlikte; firmalar {iriin ve



hizmetlerine {iriiniin ve hizmetin niteliklerinden ¢ok farkli boyutlar eklemek
durumundadir. Bu 6zellikle markanin niteligine bagli olarak daha ¢ok duygusal,

sembolik ve soyut niteliklerde de olabilecektir (Keller, 1993: 60).

Markalar sadece tiiketiciler icin degil, paydaslar i¢in de ¢ekici olmak durumundadir
ve firma desteginin bu siirecte daha fazla giiven sagladigi ve birlestirici 6zellik
gosterdigi de degerlendirilmektedir. Ayrica marka sadece bireysel anlamda degil,
sirket olarak da markaya uygun hareket etmek durumundadir. Ayrica pazarlamanin
karmagik bir siire¢ haline gelmesi ve tiiketici deneyimleri ile birlikte markalar arti

deger ile de ayrismaya baslamistir.

Markalarin basarisi i¢cin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi kadar 6zgiin
faydalar saglamasi da gerekmektedir. Ayrica marka tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri
tanimasina da olanak saglamaktadir ve bu durum, sadece markanin kendisi ile degil

ambalaj, isimlendirme, sembollestirme ve reklam yolu ile de saglanir.

Islevsel bir arac olarak marka, i¢ konulardan ziyade miisteriler {izerine odaklanmakta
ve sembolik bir ara¢ olarak, kullanicilarin bir seyler ifade etmesine yardimci
olmaktadir. Ornek olarak giyim alaninda tiiketiciler, markalarda deger gérmekte ve
duygu, statii bakimindan kendileri hakkinda bir seyler ifade etmelerini saglamaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler markalart kisisellestirme ve markalarin sembol degerlerine
odaklanarak kisiligi olan markalar1 aramaktadir. Tiiketici bir¢ok durumda kendi
gercek veya arzulanan benlik kavramlarma en iyi uyan markalart se¢me

egilimindedir.

Sosyal grup liyesi olan bireyler, markalarin sembolik degerlerini 6grenmekte ve
markalara sozsiiz iletisim araglar1 yoluyla tepki vermektedir. Bu acidan
pazarlamacilar marka kisiligini yansitirken tiiketicilerin tirlinii ve hizmeti kullanirken
ginliik ihtiyaclarimi ne sekilde karsiladiklarina yonelik promosyon caligmalari
yiriitiirler. Yapilan arastirmalar markalar1 hem duygusal hem de islevsel bir boyutta

degerlendirmenin dnemini ortaya koymaktadir.



1.1.3. Markanin Avantajlari

Markalar her kesim i¢in bir¢ok avantaj sunmaktadir. Marka ilk olarak tiiketicinin
marka bagliligini saglamaktadir. Giicli markalar, piyasayr kontrol ederek fiyat
degisimlerini belirleyebilir ve bdylece tiiketici tepkilerini yumusatabilir. Ozellikle
marka yonelimi yiiksek tiiketiciler degisime kars1 daha esnektir. Boylece marka risk
azaltict bir rol istlenmektedir. Bunlarin yani sira markalar rakip markalar ile
karsilastirma yapildiginda tiiketicinin zihninde bir risk olusabilmektedir. Markanin
ise yaraylp yaramayacagl, yapacaklari tercihin akranlar tarafindan benimsenip
benimsenmeyecegi ve aligveriste kendilerini rahat hissedip hissetmeyecekleri gibi
konularda marka belirleyici olabilmektedir. Bu acidan tiiketiciler aligverislerini daha
kabul edilebilir hale getirmek icin risk azaltmay1 tercih etmektedir. Ornek olarak
tiiketiciler markaya kars1 bir baglilik duyabilir ve hep ayni markay: tercih edebilir;
markanin taninmighg satin alma risklerini azaltabilir ~ (De Chermatony ve
McDonald, 2003: 48).

Markalar perakendeciler ve iiriin dagitimeilar i¢in de sayisiz fayda sunmaktadir.
Magazaya yonelik tiiketici ilgisinin canli tutulmasi, zihindeki konumlanis1 gibi
konularda faydali olan perakendeciler i¢in de iiriin ¢esitleriyle, fiyatlandirmalariyla
ve kredi politikalariyla ilgili olarak kendi marka imaj1 ¢agrisimlarini yaratma
firsatina da sahiptir. Bunlarin disinda, markalarin c¢ekiciligi daha yiiksek fiyat
marjlari, daha yiiksek satis hacimleri ve yiliksek kar anlamima gelebilmektedir
(Keller, 1993: 19). Dolayisiyla isletmelerin giiclii markalar ortaya cikarmasi ve
markalart stratejik anlamda yonetmesi biiyiik 6neme sahiptir. Stratejik anlamda
markanin yonetimi, pazarlama ve faaliyetlerinin, marka degeri olusturma, dlgme ve
yonetmeye yonelik olarak diizenlenmesi ve uygulanmasi gerekliligine isaret

etmektedir.

Daha 6nce belirtildigi gibi markalar tiiketicilerin duygusal ve rasyonel ihtiyaclarini
karsilayan sayisiz fayda sunmaktadir. Gugli markalar duygusal ve rasyonel

ihtiyaglarimi karsilama yetenekleri bakimindan dengeli olanlardir. Rasyonel



ihtiyaglarin yani sira sayginlik veya farklilik - stil gibi duygusal ihtiyaclarin da

karsilanmasi beklenir.

Pazarlamacilarin basarili olabilmesi ig¢in, markalarinin rasyonel ve duygusal
ihtiyaclar1 karsilama durumunu dogru anlamalar1 ve pazarlama / markalagsma
stratejilerini buna gore gelistirmeleri gerekmektedir. Cilinkii marka firmalarin baslica
rekabet avantaji unsurlarindan biri durumundadir. Tiketicilerin tercihlerine, {iriin ve
hizmetlere giiven ve duygu ekleyerek bir duygu yaratan markalarin temel
avantajlarinda biri de satin alma giiveni saglama ve miisteri sadakati saglamadir.
Uriin ve hizmetler marka araciigi ile aynistirilmis bir marka konumundan
ayristirilmig  bir piyasa tepkisi gérmesini saglar. Giigli markalar, markanin
kaynaklarinin dayanikliligint ve markanin varliginin siirekliligini de saglarlar

(Oztiirk, 2010: 46).

Markanin iirlin ve hizmetlerin belirgin farklilik gostermedigi durumlarda ve fiyat
benzerliginde, tiiketiciler bilinir markayi tercih etme egiliminde olacaktir. Bununla
beraber gii¢lii markalarin daha iist bir fiyat diliminden satilabilir olmasi fiyat
rekabetinden sakinmanin da giiclii bir yolu olmaktadir. Markalagsma fiyat
karsilastirilmasini da azaltmaktadir. Ciinkii markalar, farkli iirlinlerin karsilastirilmasi

sirasinda degerlendirilmesi gereken faktorlerdir (Oztiirk, 2010: 46-47).

Giiglii markalar miisteri sadakati saglamalari ile de faydalar sunmaktadir. Dolayisiyla
markalar pazarlama c¢alismalarinin etkililigini en iist diizeye ¢ikarabilirler. Giiglii bir

marka bir sirketin uzun vadedeki kazancini ve genel sirket degerini arttirmaktadir.

1.2. MARKA iLE ILISKILi TEMEL KAVRAMLAR

Bu boéliimde marka ile iliskili kavramlar degerlendirilecektir.

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin bir biitiin olarak yonetilmesinde temel bir unsur

durumundadir. Marka kimliginin marka i¢in anlami, egilimi ve amaci belirlemek
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noktasinda ortaya ¢ikar. Kavram ile markanin tiim yonleri belirlenmekte ve markay1
bir biitiin olarak degerlendirmektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir (Uztug, 2003: 43).

Marka yonetimi, firmalarin sagladiklarina ek deger yaratmakta ve miisterilerin
algilamalar1 tizerine insa edilmektedir. Firma yetkilileri bu algilamayi, marka
kimligini sekillendirme yoluyla yapar ve marka imaji, tiiketicinin algiladigidir.
Marka kimligi ise pazarlama biriminin tiiketiciye vermek istedigi mesaji
kapsamaktadir (Doyle, 2003: 411). Bu durumda marka kimligi, kurumsal vizyon-
misyon g¢ercevesinde meydana getirilen ve markanin nasil algilanmasi isteniyorsa o

sekilde yaratilan ¢alismalar biitiiniidiir.

Marka kimligi, literatiirde marka olusturma ve marka yonetiminde stratejik bir arag
olarak degerlendirilmektedir ve giiglii markalar olusturulmasi, dogru ve etkili bir
marka kimligi tasarimi ile ilgilidir. Giinlimiizde degisken pazarlar ve dinamik
kosullarda yikici bir rekabet yagsanmaktadir. Firmalar da bu kosullarda etkili markalar
yaratmaya caligmaktadir. Kimligin marka yaratma ve yOnetim siireglerinde

biitlinliik¢ii bir strateji kaygisi ile giindeme geldigi sdylenebilir (Uztug, 2003: 43).

Marka kimligi siklikla marka kisiligi ile karistirilan bir kavram durumundadir. Her
iki kavram arasindaki temel farklilik ise imajin alicilar, kimligin gonderici kaynak
tarafinda olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka kimligi stratejik bir ¢aba ile imaj
olusturma calismasidir. Imaj ise markanin tiiketiciler nezdindeki gdriiniimiidiir.
Dolayisiyla marka yonetimi baglaminda marka kimligi marka imajinin Oniine
yerlesmektedir. Pazarlama iletisimi agisindan ise kaynagimn ilettigi tiim mesajlar
tiiketicinin gézlinde marka imajin1 olusturan unsurlardir. Bu agidan imaj, miisteriler
tarafindan gergeklestirilen bir ¢éziimlemenin sonucudur. Bu haliyle de marka kimligi

kaynagin, imaj ise tiiketici denetimindeki kavramlardir (Uztug, 2003: 42).

Marka kisiligi, stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilagtirilmasia katki
saglayabilecek bir konumdadir. Bu degerlendirme, marka kisiligini marka kimliginin

bir pargasi olarak kabul eder (Uztug, 2003: 43).



1.2.2. Marka Kisiligi

Markalar yer aldiklar1 pazarda uzun siire olusturduklar1 ve benimsedikleri kimlikleri
ile anilmaktadirlar. Tiiketiciler ilk donemlerde psikolojik olarak kendilerine yakin
markalar1, yeni markalar yerine tercih ettiklerinden; pazara yeni girecek firlinlerin
hedef pazarlarinin analizinde bu unsurlarin géz 6niinde tutulmasi gerekmektedir. Bu
nedenle 20. Yiizyilin ortalarinda markalarin da kisiliginin oldugu diistincesi kabul

gormeye baslamistir.

Ik olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955’de kavramsallastirilan marka kisiligi
1997°de Jennifer Aaker tarafindan gelistirilerek benimsenmistir. Gardner ve Levy’e
gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ve bu haliyle markanin genel satis
durumundan ya da iiriiniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha &nemlidir (Ozgelik ve

Torlak, 2011: 362-362).

Marka kisiligi insani kisilik 6zelliklerinin marka ile bagdastirilmasi ile ortaya ¢ikan
kavramlardan biridir. Bu agidan markalarin cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik statii
gibi ozellikleri ile birlikte sicakkanlilik, sogukluk, duygusallik, ilgili olma gibi kisilik
Ozelliklerini de biinyesinde barindirmaktadir (Aaker, 2013: 159).

Marka kisiliginin insan kisiliginden temel farkliligi; marka kisiliginin, genellikle
pazarlama iletisimcilerinin pazarlama karmasi yoluyla bilingli ve planli sekilde

caligmalar ytiriitiilmesiyle olusturulmasindan kaynaklanmaktadir.

Marka kavraminin teorik ve uygulama agisindan agiklamasinda soyut kavramlar da
on plandadir. Kavramin agiklamasinda marka kisiliginin de 6nemli bir yeri vardir.
Marka imaj1 ve marka kimligi ile benzesen yanlarinin da etkisi ile marka kisiligi bu
kavramlar baglantili durumdadir. Bununla beraber marka kisiligi markalarin insani

karakter ozelliklerini ifade etmektedir (Yener, 2013: 90).

Insan ve marka kisilikleri yakin kavramsallastirmalarla aciklanmalarma ragmen

bicimsel anlamda bazi farkliliklar da tagimaktadir.
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Insanlar arasinda bir insanin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, o kisinin davranislari,
inanglari, tutumlari, fiziksel goriinimi ve demografik oOzelliklerine bakilarak
gergeklestirilirken; markanin kisilik algilamasi dogrudan ya da dolayli bigimde

markanin tliketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi; fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlar1 kapsayan bir deger vaadi,
marka ve tiiketici arasinda baglant1 kurmaya dayanan bir kavram durumundadir. Bu
haliyle de marka kisiligi, markanin farklilastiric1 6zelligi, kendine 6zgii islevleri veya

sembolik degerleri icermesi yoluyla saglanir (Hankinson ve Cowking, 1996: 2).

Daha once de vurgulandigi gibi marka kisiligi insanlarin kisilik o6zelikleri gibi
markalarin da kisiliginin oldugunu varsayar ve bu haliyle markalarin kisilik
algilanmasi, markanin miisterileri ile kurdugu iletisimden etkilenir. Bu sayede marka
kisiligi, tiriinle baglantili nitelikler, {irtin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii,
reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalar ile

bicimlenmektedir (Can, 2007: 231).

Marka kisiligi insanlarin marka hakkinda ne hissettiklerini degil marka ile ilgili
diisiincelerinin ne oldugunu veya markanin islevinin ne oldugunu yansitmaktadir.
Tiketiciler genellikle markalara kisilik Ozelliklerini yansitirlar ve marka kisiligi
boyutlarini da tipik insan kisiligi boyutlarinin yansimasi olarak algilarlar. Dolayisiyla
marka kisiliginin boyutlar1 markalar1 etkileyen insan kisiligi boyutlarinin
genisletilmis hali olarak aciklanir. Kisiligi 6lgmenin ve kavramsallagtirmanin bir
yolu olan 6zellik yaklasiminda kisiligin bir 6zellikler biitiinlinden olustugu ve bu
Ozelliklerin kalici, digerlerinden farkli ve agikga goriilebilir oldugu ifade
edilmektedir. Kisilik 6zellikleri; bireyin davranisi, goriiniisii, tutumu, inanglari ve
demografik o6zellikleri gibi ¢ok boyutlu faktorler tarafindan belirlenmektedir.
Arastirmacilar 6zellik teorisini bes sabit kisilik boyutuna dayandirmakta ve bu kisilik
boyutlarini Biiyiik Bes olarak adlandirmaktadirlar. Bes biiyiik kisilik boyutu “disa
doniikliik/ice doniikliik, uyumluluk, bilinglilik, duygusal istikrar ve kiiltiir” olarak
belirtilmektedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 9).
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Marka kisiligi bir markaya farkli yonlerden yardimci olabilmektedir. Miisterilerin
kendi kisiliklerini ifade etmeleri icin bir arag olabilir, miisterinin marka ile iliskisini
(kisiler arasi iligkiler 6rnek alinarak yaratilmis olan iligkiyi) ortaya koyar ve iirlin
ozelliklerini ve islevsel faydayi etkili bir sekilde temsil eder ve bunlarla ilgili ipuglar
verir. Marka kisiliginin dnemli bir yonii de ¢ogunlukla siirdiiriilebilir bir farklilasma
saglamasidir. Marka kisiligi, belli bir siirecten gegtikten sonra, zaman i¢inde olusan
bir kavramdir. Giglii temellere dayanan marka kisiliginin farklt uygulama ve
calismalar icin de Onciil olacagi kabul edilmektedir. Baska bir anlatimla marka ve
miisteri arasinda kurulacak duygusal baglilik, marka tercihini olumlu yo6nde
etkileyecektir ve bu durum zamanla miisterilerde marka sadakati olusumunu da
saglayacaktir (Aysen vd., 2012: 185). Bir bagka avantaj ise marka kisiligi sayesinde
tikketicinin marka imajim1 bizzat daha anlamli bir sekilde yorumlayabilmesidir.
Marka kisiligi tliketiciyi daha aktif faaliyet i¢in cesaretlendirir. Boylece tiiketici,
marka kisiligi yaratmak ve kullanmak icin daha fazla caba harcar. Marka kisiliginin
bir baska avantaji da markaya verilen hayattir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 11).
Giintimiizde marka baglilig1 ve yeni miisteriler kazanmada sosyal medyanin da etkisi
yiiksektir. Bu acidan sosyal medya sayesinde markanin sayginligi korunmakta,
hizmet ve {iriinlere yonelik giiven sosyal medya paylasimlari sayesinde artmakta ya
da azalmaktadir. Bunlarla beraber yeni miisteri potansiyeli, ¢ift yonlii iletisim ag1 da
saglanabilmektedir. Markalasma stireci, tiiketicideki marka baglilig1 konular kiiresel
ekonomilerin kaliteli isleyisinin bir pargasidir. Bunlarin daha interaktif ortamda 24
gerceklesmesi, firmalarin ve {ilke ekonomisinin gelismesi i¢in Onem tasir. Bu
nedenle sosyal medya araglarinin giderek yayginlagsmasi rekabet ortaminda olumlu

sonuglar doguracaktir.

Marka kisiliginin genel niteliklerini ise su sekilde maddelestirmek miimkiindiir
(Akgiin, 2007: 36):

v Farklilasma: Son donemlerde teknolojideki bas dondiiriicii gelismeler ve
teknolojiye erisimin kolaylasmasi iiriinlerin benzer teknolojilerle iiretilmesine
ve iriin farkliliklarinin azalmasia neden olmustur. Dolayisiyla markalar ve

markalagma, farklilasma i¢in zorunlu hale gelmistir.
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v' Daha iyi misteri algisi: Marka Kkisiliginin Oncelikli hedefi miisterilerin
markay1r benzer sekilde anlamalarm1 ve markaya bilingli bir sekilde
yonelmelerine olanak tanimaktir.

v lletisim onlemleri igin direktifler: iletisimi sadece reklamdan olusan bir olgu
olarak gorenlerin sayisi azalmistir. Ambalajlama, 6zendirme, miisteri-isletme
etkilesimi, iletisim konusu icinde yer almaya baslamistir. Iste bu biitiin

iletisim stireci i¢in de belli kurallar olmas1 gerektigi degerlendirilmektedir.

Bir marka kisiligi ise markanin tiiketicisinin markayla kurdugu dogrudan veya
dolayli baglantilardan edindigi tecriibeler yoluyla olusturulabilir ve sekillenebilir.
Insandan farki olarak bir marka diisiinemez, hissedemez, rol yapamaz. Marka nesnel
bir varlik degildir, yalnizca tiiketicilerin zihnindeki algilara dayanir. Dolayisiyla
marka kisiligi marka ile iliski igerisinde olan tiiketicilerden dogrudan veya dolayli
olarak etkilenmekte ve sekillendirilmektedir. Kisilik 6zellikleri marka ile iligkili
kisiler tarafindan marka ile dogrudan iligkilendirilmektedir. Bu baglamda markay1
etkilemenin ve sekillendirmenin bir yolu da kullanicilarin hayal giiciidiir.
Kullanicilarin hayal giicii, insana ait bir takim 06zelliklerin bir markanin tipik
kullanicilariyla iligkilendirilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bir marka kisiligini
hem iriinle iligkili faktorler (iirtin kategorisi, ambalaj, fiyat, fiziksel 6zellikler) hem
de iirlinle iliskisi olmayan faktorler (tiiketicilerin ge¢misteki deneyimleri, semboller,
Isletme calisanlari/CEO, pazarlama iletisimi, afizdan agiza pazarlama, {inlii

destekgiler, kiiltiir) tarafindan olusturabilir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 10).

1.2.3. Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma; bir isletmenin calisanlarina, miisterilerine, pazar ortaklarina ve
kamuya kars1 benimsedigi davranis anlayisi ve hedeflerini ifade etmesinin yaninda
cevrede var olan kaynaklarin kullanilmasi da ifade eder. Diger bir ifade ile
konumlandirma isletmenin igeride ve digarida nasil goriinmek istedigini, pazarda
gelmek istedigi noktayr ve ¢alisanlardan ne beklendigini tanimlar. Konumlandirma;

kavramu literatiire armagan eden Trout’un yaptig1 tanima gore, Uriin ve markalarin
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tilkketici zihninde farklilagsmasinin nasil olacagina dair bir stratejidir (Trout, 2005.
28).

Isletme bilimi agisindan énemli isimler olan Kotler ve Armstrong, bir iiriiniin pazar
konumunun iirliniin rakiplere gore miisteri zihnindeki yeri olduguna vurgu
yapmaktadir. Uriinler arasindaki farkliliklarin gesitli nedenlerle azalmasi, yikic
rekabet, taklitlerde artis gibi faktorler nedeniyle markalar, firmalarin tiiketici deger
algilamasinda belirleyici hale gelmeye baslamistir. Bu firmalar, iistiin ve farkli bir
yer edinerek rakiplerden daha {ist diizey bir konum elde edebilmek icin

konumlandirma stratejilerini kullanmaya baslamislardir.

Konumlandirma stratejileri genelde bir biitiin seklinde kullanilmaktadir. Bu nedenle
konumlandirma, {rlinin ne oldugunu, piyasada durmasi gereken yerin neresi
oldugunu ve misterilerin onu nasil algiladiklarini  belirtir.  Markanin
konumlandirilmasi onun miisteriler nezdinde ne sekilde tanindigini1 da ifade eder. Bu
durum da miisterinin zihninde olusan degerlendirmeye bu degerlendirmeler ile
yapilan kiyaslamalara dayanir. Sonu¢ olarak markanin miisteri zihnindeki yer

belirlenir (Besen, 2002: 22).

Marka kimliginin ve deger 6nermesinin konumu agisindan hedef kitleye aktif olarak

iletilmesi gereken ve rakip markalar iizerindeki avantajini gdsteren bir pargasidir

(Aaker, 2013: 86).

Marka konumu mevcut iletisim programlari i¢in de bir yol gosterici niteligindedir.
Bu haliyle de marka kimliginden farkli 6zelliklere sahiptir. Marka kimliginin belirli
unsurlar1 aktif olarak iletilemeyebilir. Ayn1 zamanda bazi unsurlar da marka
olgunlastik¢a geri planda belirecektir. Bu agidan marka imaji, marka kimligi ve

marka konumunu karsilasgtirmali baglant1 yapis1 baz1 farkliliklar1 da kapsamaktadir.
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Tablo 1. Marka Imaj, Marka Kimligi ve Marka Konumu Karsilastmmast

Marka imaj1 Marka Kimligi Marka Konumu
Markanm su anda nasid Stratejistlerin markanm | Marka kimliginin ve deger
algdandig nasi algilanmasmi dnermesinin hedef kitleye
istedigi aktif olarak iletilecek
kism

Kaynak: Aaker, 2013: 87.

Genel bir bakis agisi ile markanin giiclinii ve buna bagli olarak ortaya ¢ikacak olan
marka degeri, markanin konumlandirmadaki yeri tarafindan belirlenecektir ve bu
nedenle de konumlandirma stratejileri, farklilik yaratarak ya da farkli algilanmay1
saglayarak ayirt edilmeyi ve tiiketici nezdinde istenen konumu elde edebilmeyi temin
edecek sekilde secilmelidir. Isletmelerin pazarlama karmasi segiminde de
konumlandirma stratejisini desteklemelidir. Ayrica markanin konumlandirilmasi bir
siire¢ olarak ele alinmali, degisen kosul ve sartlar dahilinde konumlandirma

stratejileri gozden gegirilerek gerekli diizeltmeler yapilmalidir.

1.2.4. Marka Imaji

Marka imaj1 bir kisi ya da kisilerin hizmet veya iiriine yonelik duygusal- rasyonel
bagdastirmalardan olusmaktadir. Dolayisiyla iiriin ve hizmetin kisilere ¢agristirdigi
duygu ve diislinceler biitiinii seklinde tanimlanabilmektedir (Okay, 1999: 260).
Belirli durumlarda markalar oldukga iyi seyler yapmalari, liriin ve hizmetlerinde
kaliteye bagli kalmalari, satis sonrasi hizmetlerde sosyal sorumluluga dikkat
gostermeleri durumunda bile imajlarini diizeltememektedir (Ak, 1998: 172). Bunun

birgok nedeni bulunsa da en 6nemli nedeni ortak noktalar iizerine oturtulamamis
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mesajlarin bosa gonderilmesidir. Mesaj yagmuruna tutulan tiiketiciler, kurumsal
degerlere uygun olmadigi gibi birbirinden bagimsiz mesajlara karsi da duyarsiz
olabilmektedir. Bu durum da imaj olusturma g¢abalarmin temelsiz olmasia yol
acmaktadir. Franzen (2005: 398)’a ii¢ tiir marka imajinin oldugunu savunmaktadir.

Buna gore:

v' Ogzellikli markalar; iiriiniin islevsel o6zelliklerine olan inang nedeni ile
giivenilir imaja sahip olan markalardir. Bu durumda bircok kaliteli ve
alternatif {irlin ve hizmet arasindan objektif degerlendirmeler yapilabilmesi
mimkiin degildir. Ancak tiiketiciler bazi iirlin ve hizmetleri imajlarindan
dolay1 secerler. Ornegin yaygin bir bigcimde Volvo’nun kaliteli ara¢ ve Wal-
mart’in en ucuza satma 6zellikleri yaygin imajlar arasindadir.

v Tutku Markalari; satin alanlarin imajin1 yansittiklar1 diistiniilen markalardir.
Imaj, iiriin hakkinda ¢ok az sey sdylese de arzulanan yasam stili hakkinda
vaatler sunmaktadir. Bu baz1 durumlarda, markanin bu iiriiniin satin alinmasi
sayesinde zenginlik ve sohret ile iliskilendirme yapilabilmektedir. Burada
islevsel yararlardan c¢ok sayginlik kazanma arzusu belirleyici olmaktadir.
Rolex iist diizey yoneticilerin saatidir, Vakko kalite ve moda ile 6zdestir gibi
ifadeler de bu imaj ile ilgilidir.

v Deneysel Markalar; Duygulara ve c¢agrisimlara hitap eden deneysel
markalar tutku 6tesine giderek, {irlin ve miisteri arasinda bir felsefe ortaya
koymaktadir. Bireyselligi ve fikirleri vurgulayan bu tiir markalara Nike’in
Just Do It felsefesi, Nokia’nmin Connecting People tutumu O6rnek
gosterilebilecektir. Bu kategori icerisinde Coca Cola genglik vaat ederken,
Marlboro erkeksi deneyimi vurgulamasi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu markalar
icin markanin kalitesi ya da dstiinliigiine vurgudan c¢ok, deneyimler

vurgulanmaktadir.

Markalar bir haliyle miisteriye, diger markalardan farkli 6zelliklerine ve hizmet veya
satis sonrasinda sunduklari olanaklardir. Bu nedenle giiclii olarak degerlendirilen

markalar tiiketicilerin goziinde kaliteli algisim1 yaratir. Tiiketicilerin goziinde bu
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sekilde bir marka imaj1 birakabilmek biiyiik 6neme sahiptir ve dolayisiyla bu yonde
bir imaj tiiketici sadakati ve rakip markalari satin alinmasinda karsi bir direng

saglamaktadir (Ciice, 2000: 22).

Markalar, belirli bir Uriin ve hizmetleri tanimlamakta ve onlar1 temsil etmektedir.
Ancak bir isimden ¢ok daha fazlasidir. Tiiketicinin tiriin hakkinda ne diistindiikleri
ve neler hissettiklerini yansitir. Marka imaj1 ise, tiriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan c¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde {iriiniin
algilanmasidir. Marka imaj1 ve {iriin imaj1 arasinda ¢ok siki bir iliski olmasina karsin,
aym seyler olamadig1 ¢ok agiktir. Uriin imaji ile daha c¢ok belli bir iiriin grubuna
yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri aciklanmaya calisilir. Ote yandan
marka imaj1 ise daha ¢ok iiriin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler katan

unsurlarin toplamidir (Odabasi, 2002: 369).

Imajin en belirgin 6zelliklerinden biri de gorsel sunumdur. Gorsel sunum, sdzel
olmayan bir sekilde marka imajini vurgulamaktadir. Pazarlama iletisimi kaynakl
gorsel kimlik uygulamalar1 ve mesajlar, markaya yonelik algilanan resmin tiiketici
zihninde goriniirliigii i¢in belirgin  bir etkendir. Bu kapsamda marka imaji,
tilketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitiinliigiinden
meydana gelmektedir. Dolayisiyla marka imaji, pazarlama iletisim stratejileri ve
uygulamalarinin  {irlinle  iligkilendirdigi  ¢agrisimlarla  tiiketici  zihninde

bicimlenmektedir (Uztug, 2003: 40).

Doyle (2003: 398)’nin belirttigi gibi bir miisterinin zihnindeki marka imaj1, dort tiir

kaynak araciligi ile yaratilmaktadir. Buna gore:

v Deneyim yoluyla markanin kullanilmasi, bu markanin 6zellikleri ve
giivenilirligi konusunda bilgi sunar.

v Kigisel kaynak, riinii daha once kullanmig olanlarn ilettikleri marka
ozellikleri ve ¢agrisimlart yoluyla saglanir.

v Halk, markanin iletisim kanallarinda goriilmesi veya gesitli tiiketici

raporlarinda analizini ifade eder,
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v" Son olarak ticari kaynak ise, raf, reklam, ambalajlama ve saticilar aracilig ile

aktarilan 6zellikler yoluyla marka hakkinda edinilen ¢cagrisimlardir.

1.2.5. Marka Degeri

Marka degeri, bir marka ile ilgili miisteri algilar1 olusturan ve bir {iriin veya hizmetin
markasi tarafindan yaratilan bir degerdir. Ayrica, miisteri temelli marka degerinin,
misterilerin marka farkindaliginin ve marka yatkinliginin yiiksek olmasina bagl
oldugu ve marka degerinin, markanin hafizada giiclii, olumlu ve essiz bir algiya
sahip olmasi durumunda ortaya c¢iktigi da degerlendirilmektedir. Miisteri temelli
marka degeri, finansal temelli marka degeri i¢in temel olusturmaktadir. Yani,
misterinin goziinde gili¢lii bir marka degeri, miisteri tercihlerini dolayisiyla pazar

payini etkilemektedir.

Giliniimiizde finansal yonden marka degeri, isletmeler i¢cin 6nemli bir varlik haline
gelmistir ve markanin pazardaki giiciinii yansitmaktadir. Bu durum, isletmelerin
nakit giiclinli artirmada ve rekabet avantaji saglamada biiyiik faydalar saglamaktadir.
Ancak finansal yontemler, markanin giiclinii olusturan tiim bilesenler ile miisteri
davraniglar1 ve egilimlerini kapsamadiklar1 gerekgesi ile elestirilmektedirler. Bu

nedenle marka degeri kavrami ortaya ¢ikmustir.

90’11 yillarda ortaya ¢ikan marka degeri kavrami ge¢misteki faaliyetler ile saglanan
ve gelecekteki karlar1 da yansitan, daha ¢ok finansal olmayan duran varliklar1 da
gosteren bir kavram olarak gelisim gostermistir. Pazarlama uygulamalarinin
olusturdugu maddi olmayan degeri ifade eden “marka degeri” kavrami c¢ok farklh

bakis agilarini yansitacak sekilde tanimlanmistir.

Turan ve Colakoglu (2009: 282)’na gore marka degerini markanin hizmet kalitesi ve
sayginlig1 yani sira mali goriiniim, miisteri sadakati ve miisteri bagliligini i¢ine alan
bir kavram durumundadir. Genis bir bakis agisindan ise marka degeri “Tiiketicilerin
markaya atfettikleri degere bagl olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda

markanin finansal giliciinlii gésteren sayisal bir degerdir. Buradan, marka degerinin,
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tiikketici/ toplum zihninde marka ismi/ semboliine bagli bir deger olup tiiketici yonlii

bir kavram” seklinde tanimlanmistir (Firat ve Badem, 2008: 211).

Marka degeri miisteriler ve isletmenin kendisi acisindan ¢ok farkli anlamlara
gelmektedir. Buna goére mutlak suretle kendilerine daha fazla avantaj saglayan
markalara yonelen tiiketicilerin goziinde deger sayilan temel Olgiit bu nedenle
markanin sunacag yarardir. Misteriler herhangi bir sorun durumunda bile markadan
kendi sorunlarinin 6ncelikli olarak ¢oziilmesini ister. Dolayisiyla marka miisteri
karar1 icin giliven sunan Onemli etkenlerdendir. “Miisteri memnun oldugunda
atacaginiz her adim, miisterinin zihninde gelisen bir imaja doniisecek, markanizin
degerinin yiikselmesine ve satislarinizin artmasina yol agacaktir (Elitok, 2003: 92).
Bu ozellikler, “markanin, tiiketicilerin istedigi ve aradig1 yararlar1 fazlasiyla
sunabilmesi, zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi, sundugu kalite ile
talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin misteri goziinde inandirici olmasi, deger
yaratma ile ilgili konumlandirmasimnin uygun olmasi, markanin giivenilir olmasi,
deger yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitlinlesik pazarlama iletisiminin
kullanilmasi, tiiketiciler i¢in marka anlaminin iyi anlagilmas1 ve marka degerinin ve
bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi” seklinde 6zetlenebilir (Basar, 2012:
9).

Genel bir bakis agis1 ile markanin giiclinii ve buna bagli olarak ortaya ¢ikacak olan
marka degerini markanin konumlandirmadaki basarist belirleyecektir. Bu nedenle
konumlandirma stratejileri, farklilik yaratarak ya da farkli algilanmay:1 saglayarak
ayirt edilmeyi ve tliketici nezdinde istenen konumu elde edebilmeyi temin edecek
sekilde secilmeli ve firmanin pazarlama karmas: da secilen konumlandirma
stratejisini destekleyebilmelidir. Bunun yaninda markanin konumlandirilmasi bir
siire¢ olarak ele alinmali, degisen kosul ve sartlar dahilinde konumlandirma

stratejileri gozden gecirilerek gerekli diizeltmeler yapilmalidir.

Asagidaki sekilde de goriildiigii iizere marka degerinin olusabilmesi i¢in, marka
ismine, bu marka ismine yonelik farklilik yaratilabilmesine, markanin yayilarak
digsallagsmasina ve markanin miisteriler nezdinde kabuliiniin saglanabilmesi icin de

duygusal bir iletisim kurulabilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Sekil 1. Marka Degeri Olusturma Siireci

Kaynak: Giil, 2015: 54.

1.2.6. Marka Algisi

Her insan tiiketicidir/miisteridir ve insanlar ge¢mis hayatlarinda da, bugiin de,
gelecekte de, tiiketim faaliyeti icinde bulunacaktir. Tiiketicilerin/miisterilerin,
bazi igletmelere, iirlinlere, markalara karsi olumlu ya da olumsuz tutumlari vardir.
Gecmis yasamlarinda, tiiketicilerin/miisterilerin, iiriin ya da hizmet alimi
sirasinda gegirdikleri deneyimler, tiiketicilerin/miisterilerin, isletmeler tarafindan

kendilerine iletilen iiriin, marka, isletme hakkindaki algilamalar etkiler.

Algi ise, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gdzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama ve anlamli bir
bicimde getirme silirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar tarafindan

alinmasidir. Duyum 1s181n parlakligi, sesin yiiksekligi, tencerenin sicakligi gibi
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deneyimleri igerir. Bununla birlikte algilama sadece fizyolojik bir olay degildir.
Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya ¢ikarlar. Algilar, ferdin eski
yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple algi, bir kisilik
tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna
dair bir biling halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun i¢in kiside, bir seyin algisi
olustugu zaman, o seyi taniyor, biliyor demektir (Binbasioglu ve Binbasioglu,

1992: 34).

Tiiketiciler/miisteriler, kendilerine iletilen mesajlardan, onceki deneyimlerine
paralel olan girdileri alirlar. Tiiketici/misteri davranislari, hangi {riin ve
hizmetlerin, kimden, ne zaman, nasil, nereden satin alinacagi, satin alinip
alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait bir siiregtir.  Dolayisiyla
tiiketicilerin zihninde markalarin nasil algilandigi, firmaya 151k tutmasi ve arzu
edilen yonde bir algilamanin olusup olusmadiginin belirlenmesi hayati 6nem
tasir. Bu anlamda tiiketicide olusan algiyr dogru yontemlerle o6l¢iimlemek
gerekmektedir. Degerlendirme ve sonuglar algilama yonetimi kapsaminda
yapilan uygulamalar1 gézden gecirme, gerekirse gelistirme ve iyilestirme ortami
sunar. Dogru marka algis1 i¢in daha verimli, stratejik bir yonetimin gerek olup

olmadigini belirler.

Tiketiciler satin alma kararlarinda ve davranislarinda her zaman rasyonel ve
mantikli bir sekilde hareket etmemektedirler. Ayn1 zamanda, tiiketiciler satin
alma davramis ve kararlarinda hafizalari, tutumlari, duygular, psikolojileri
tarafindan da yonlendirilmektedirler. Ornegin, tiiketicilere neden daha ucuz bir
cikolatayr degil de pahali bir ¢ikolatayr satin aldiklar1 soruldugunda; tiiketiciler
bir baskasina hediye gotiirecekleri icin o markayi tercih ettiklerini sdyleyebilirler.
Ancak, deneyimli bir miilakat¢inin tiiketicinin yaptigi bu satin alimi bilingli bir
diizeyde aciklamasina yardim etmesi sonrasinda gergek degisebilmektedir. Daha
once bagkasina vermek i¢in hediye olarak bu markay: tercih ettigini sdyleyen
tiikketicilerin c¢ogu gercekte kendi nihai tiikketimleri i¢in o cikolatayr satin
almiglardir. Satin alma davranislarinda pahali markay: tercih etmeleri sugluluk

duygusu hissetmelerine neden oldugundan bunu kabul edilebilir bir sekilde
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aciklayabilmek i¢in yalan soyleyerek sucluluk duygusundan kurtulmaya
caligmaktadirlar. Bununla birlikte, tliketiciler tercih ettikleri markalar ile
kendilerini baskalarina veya kendilerine ifade etme, kimliklerini yansitma, statii
ya da sosyal siniflarini belirtme gibi simgesel anlamlar1 da kullanmaktadirlar.
Bunun yaninda bir diger konu kisisel ve gevresel bircok etmenlerin etkisinde
olusan algilamanin birgok bakimdan tiiketici davranisini etkiledigidir. Ozellikle

(Odabas1 ve Baris, 2007: 147-152):

Reklamin algilanmasi

Uriin imaj,

Fiyata yonelik algilar,

Maln iiretildigi lilkeye yonelik algilar,

N R

Kurum imaj1 bu konuda biiyiik 6neme sahiptir.
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IKINCI BOLUM
2. YENI TEKNOLOJILER VE PAZARLAMA: SOSYAL
MEDYA

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE KAPSAMI

Internetin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla teknolojik bir devrimin yani sira
kiiltirel bir devrim de ortaya ¢ikmistir. Bu siirecte sosyal medya olgusunun giinliik
yasamimiza girmesi internet aglarimin kisisel kullanim agi haline gelmesi ile
iliskilidir. Internete bagh kisi sayisinin her gegen giin artmasi, internet sitelerinin

yant sira igerigin de kalitesinin artisina olanak tanimistir.

Sosyal medya olgusunun ortaya ¢ikist ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler de
dogurmustur. Geleneksel kanallarda tek yonlii iletisim kuran geleneksel kanallar var
olmaya devam etse de; sosyal medya etkilesimli iletisime olanak tanimasi sayesinde
kisa siirede 6nemli bir kanal haline gelmistir. Internet sayesinde yeni katilim
bicimleri ile geleneksel tek yonlii mesaj gondericisi-alicisi iligkisi farklilasmis; pasif

medya tiiketicileri etkin son kullaniciya doniigmiistiir.

Teknolojinin inanilmaz bir hizla gelismesinin hayatimizda yarattigi kokli
degisiklikler, gilinlik yasamimizda kiigiilen bilgisayarlar ile diinyay: algilayisimizla
beraber kisisel aligkanliklar1 bile degistirmistir (Talimciler, 2013: 16). Bu siiregte

sosyal medya kanallar1 hayatimizi1 daha fazla etkiler duruma gelmistir.

Sosyal medya alanlar1 aym1 zamanda igerigin kullanicilar tarafindan {iretildigi,
kullanicinin kendi istekleri dogrultusunda paylasima agtigi video, fotograf, miizik
gibi tiim verileri aktarabildigi, kullanimi kolay, katilimla biiylik kitleler haline
dontisebilen paylasim alanlar1 olarak da ifade edilirken, kullanicilarin bloglar, sosyal
aglar, wikiler, forumlar ve sanal diinyalardaki iceriklere kolayca katilabildikleri,
paylasip, yaratabildikleri medya olarak da tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medya dendiginde igerik acisindan geleneksel medyadaki kurumsal kontroliin yerini

misteri-kullanici kontroliine biraktigi, yorum ve geribildirimlerin paylasimlarla
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saglandigi, bireysel iliretim ve yaymlama yapisina dayali bir medya s6z konusu
olmaktadir (Tosun, 2010: 388). Kullanicilarin birbiri ile tanismasi ve igerik
paylasmasi, tartisma ortamlarin olusmasi ve ortak zevklere sahip bireylerin bir araya
gelmesine olanak taniyan, tartisma ortami olusturmasi ve ortak ilgi alanlarindaki
kisilerin bir araya gelebilecegi gruplar kurabilmesine olanak taniyan sosyal aglar,
bireylerin profil olusturma ile farkli kisilerle baglantiya gecebilecegi platformlar
olarak da tanimlanmaktadir (Toprak vd., 2009: 25). Bir baska tanimlamaya gore ise
sosyal medya, sosyallesmeye olanak taniyan topluluklar olusturulmasini saglayan ve
yayimlanan igerikler i¢in aninda etkilesim saglayan, kisi ve gruplarin iliskide oldugu
¢ok yonlii bir iletisim kanalidir (Kanighi, 2013: 71). Bu bilgiler 1s18inda, sosyal
medyanin yararlar1 genel olarak su sekilde siralanabilir (Cildan, 2012: 206):

v Organize olmayi kolaylastirmasi

Gergekleri kolaylikla 6grenebilme imkani saglamasi

AN

Bireyler arasinda iletisimi arttirmasi.

<\

Fikirlerin hizlica yayilmasi
v" Organizasyon ve iletisim maliyetini diigiirmesi

v' Daha ¢ok sayida insanin siyasi veya sosyal olaylara daha kisa siirede

reaksiyon gosterebilmesi.

Glinlimiize gelindiginde ¢ok farkli sosyal medya platformlar1 vardir. Bunlar
icerisinde kiiclik kitlelere hitap edenler oldugu gibi, diinya capinda c¢ok genis
kitlelere yonelik aglar da mevcuttur. Kullanict sayisi agisindan halen Facebook en
bliylik sosyal medya platformu durumundadir. Tiirkiye admna yapilan
degerlendirmelerde Facebook’un her kesimden ¢ok genis kitlelere ulagmasinin temel
nedeni olarak kiiltiirel yapimiza uygun olmasi gosterilmektedir. Ciinkii Facebook
bilme istegine en fazla hitap eden ag durumundadir. Ayrica bu platformun kullanim
kolaylig1 da kullanici sayisinin artisinda diger bir etkendir. Binark vd. (2009: 44)’nin
Facebook’un kullanim amaglari ¢alismalarinda, Facebook dahil sosyal medya

aglarinin genel ozelliklerini su sekilde maddelestirmislerdir:
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Arkadas bulmak

Denetleme ve gozetleme

Video, resim, fotograf, miizik, duygu ve diisiince paylagimi
Oyun oynama

Orgiitlenme

Siyasi amaclar

E-Ticaret amaglari

Cinsel amagh

NN N N N N S IR

Thbar amagh

Sosyal medyanin giicli kullanict sayisina da yansimistir. Nerdeyse diinya niifusunun
yarisina yaklagmis olan sosyal medya agiyla tiiketici davraniglarini etkilemek son
derece 6nemli bir boyuta ulagsmistir. Bu etkileme giicii tireticilerin artik ¢ok dikkat

ettigi bir konu haline gelmistir.

Sosyal medya tiiketicilere demokratik bir pazar ortami da saglamaktadir. Olumlu ya
da olumsuz goriisler sergilenerek tiiketicilerin goriisleri 6zgiirce dile getirilmekte ve
uriinlerdeki eksik yonler ortaya konulabilmektedir. Bu da rekabeti artirdigi gibi
riinlerdeki kalite standardinin daha da yukari g¢ekilmesine yol agar. Resim ve
videolarin paylasilmas1 da {irlinlerin begenilme siirecinde ¢ok etkili olur. Sosyal
medya pazarlamasinda bdylesi bir multimedya 6zelliginin kullanilmasi, geleneksel
medya pazarlamasinda goriilmesi miimkiin olmayan bir avantajdir. Yani her sosyal
smifa bir tugla ulasabilmesi, reklam maliyetinin sifira yakin olmas1 gibi avantajlar
sosyal medyanin 6nemini daha da artirmaktadir. Ayrica tiiketici sikayetleri, sorunlar
kolaylikla kars1 tarafa iletilip, sosyal medya pazarlama uzmanlar1 tarafindan
cevaplanabilir. Sosyal medya pazarlamasinda Facebook cok etkili bir aragtir. Zira
diinyada en fazla tiklanan sosyal medya aracidir. Ustelik burada iiriin tanitimi
yapmak, gruplar olusturmak hem pratik agidan kolay hem de maliyetsizdir. Gruba
katilan her liye bir baskasini davet edebilmekte, davet edilen kendi sayfasinda
paylasarak onlarca arkadasini haberdar etmektedir. Bu da bir sanal haberlesme zinciri

halinde devam etmektedir (Toksar1 vd., 2014:6-8).
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Sosyal medyanin Sosyal etkilesim agisindan etkileri birkag baslikta incelenmektedir.
Buna gore gii¢lendirici, zayiflatici ve tamamlayici etkiler s6z konusudur (Talimciler,
2013: 18). Insanlarla iletisim kurmak ve etkilesim i¢in ucuz ve kolay bir ortam
saglamasi, zaman ve mekan kisitlamasindan bagimsiz olmasi gii¢lendirici etki olarak
degerlendirilirken; bireylerin yliz yiize iliskisini azaltmasi zayiflatici etki olarak
degerlendirilmektedir. Bununla beraber birebir iletisim 6ncesi haberlesme agisindan
ise tamamlayict etki soz konusudur. Tim diinyada sosyal medya platformlari
arasinda Youtube, Facebook ve Twitter’in genis kitlelere seslendigi ve bu
platformlarin kullanici sayilart ile dogru orantili bir sekilde etkin olduklari kabul
edilmektedir. Tiirkiye’de de sayilan bu ii¢ platform, cesitli alanlarda 6nemli etkiler
gostermeye basglamistir. En yaygin sosyal paylasim aglarinin avantaj ve

dezavantajlarin1 Calzada su sekilde 6zetlemistir (Talimciler, 2013: 26):

Tablo 2. Sosyal Paylasim Aglarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosval Paylasim Aglann | Avantajlar Dezavantajlar

Youtube Izlevyici Uctincii sahsa ait
Digik malivet | Reklam girdisi vok
Aninda iletisim | Tek yonlii

Facebook Amnda iletisim | Uctincii sahsa ait
Interaktif Reklam girdisi yok
Diigik maliyvet | Taklitler
Mesajda agiklik

Twitted Amnda iletisim | Uctincii sahsa ait
Interaktivite Reklam girdisi yok

Diigik maliyet 140 karakter ile surl
Mesajda agiklik | Taklitler

Kaynak: Talimciler, 2013: 26.

26



Sosyal medyanin dnemli 6zelliklerinden biri de kisilerin kendilerini internet araciligi
ile ifade etmeleridir. Yer aldiklar1 sosyal platformlarda profil olusturan bireyler buna
gore iletisimde bulunmakta ve etkilesim kurmaktadir. Bu a¢idan sosyal medyanin
popiiler hale gelmesinin bir nedenlerinden biri de kullanicilarin bu platformlari

Ozellestirebilmesidir (Talimciler, 2013: 17).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en Onemli farki iletisim agisindandir.
Geleneksel medyada iletisim karsiliklt olup, anlik olarak diger kisilerin katilimina
kapaldir. Ayrica tiiketici, izleyici tepkileri hem gecikmeli hem sinirhidir. Oysaki
sosyal medya mekan ve hiz sinir1 olmadan herkesi iletisime katma 6zelligine sahiptir.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii simetrik iletisimi sayesinde hem tepkiler ¢abuk ulasir
hem de (olumlu ya da olumsuz) tepki gosterenlerin sayisi fazla olur. Paylasim son
derece 42 hizli olup mesajin diger arkadas cevresiyle paylagilmasi gibi biiylik bir
avantaj1 da icerir. Boylece iirlin veya hizmet hakkindaki tepkilerin ne yonde oldugu
gortilebilir. Sosyal medya pazarlamasi da bu acidan degerlendirilmelidir (Toksar
vd., 2014:5). Bunun da tiiketime olan katkis1i geleneksel medyadan daha etkili
olmaktadir. Bu nedenle bir¢ok firma sosyal medya pazarlamasini, stratejilerinin

Oonemli bir parcasi olarak diistinmeye baglamistir.

Sosyal medya iizerine yapilan bir degerlendirmeye gore de sosyal medya kisileri
daha sosyal canlilar durumuna getirmektedir. Ciinkii bir araya gelme olanag: diisiik
kisiler, bu platformlar sayesinde bir arada iletisimde bulunabilmektedir. “Zaman ve
mekan ayrimi olmaksizin biiytik kitleleri etkilesime sokan bu sosyal paylasim aglari
icerisinde bireyler, sosyal aglarda her tiirli igerige pasif ya da aktif bir sekilde
baglanmaktadir. Dolayistyla hizli geri bildirimler sayesinde sosyal medyada ve
aglarda halkla iligkiler, pazarlama, reklam ve kurumsal iliskiler diizenlenir hale
gelmistir (Akcay, 2011: 143). Bilginin smirsiz ve 6zgiir bir bigimde dagildig1 ve yeni
medya olarak da isimlendirilen bu siiregte kullanicilar haberin hem 6znesi hem de
yorumcusu olabilmekte; tek tarafli enformasyon yerini ¢ok boyutlu iletisime

birakmaktadir (Babacan vd., 2011: 72).
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Sosyal medyanin sagladigi faydalar agisindan pazarlama olanagi yaratmasi da biiyiik
Oneme sahiptir. Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin ¢evrimi¢i sosyal kanallar
araciligi ile kendi web sitelerini, iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel
reklam kanallariyla miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti

kurmak i¢in kullanilan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Genel bir tanimlama ile “sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini
kullanarak internet iizerinde goriiniirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri
tutundurmak” (Ozgen ve Doygun, 2013: 95) seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal
medya kullanilarak yapilan pazarlamanin amaglari ise su sekilde 6zetlenebilecektir

(Weinberg, 2009:6):

v' Tiiketicilerin sanal ortamda nasil tepki verdigi konusunda bilgi edinme ve
olusan sosyal gruplarin tiiketimdeki roliinii ortaya ¢ikarma,

v" Uriiniin markalasma siireci sansii artirma, markalarin ise itibarmi sanal
ortamda ytikseltme, Sosyal medya arasindaki paylasim baglantilarini linklerle
saglayarak tiiketicileri sosyal medya mecrasinda tutarak {iriinlere alistirma,

v" Uriin veya hizmetlerdeki satis hacmini artirma,

v" Sosyal medyanin simetrik iletisimini kullanarak diyaloglarla tiriin hakkindaki
tepkileri 6lgme ve bu bilgileri ar-ge gibi sistemlerde veri olarak kullanma,

v" Sosyal medya araglarindan, daha genis bilgi igeren resmi web sitesine bir

linkle yonlendirme.

Sosyal medyanin gelismesi biiyiik 6l¢iide Web 2.0 teknolojinin ortaya ¢ikmasi ile
miimkiin olmustur. Iki kavram birbirine karistirilsa da uygulama anlaminda
farkliliklar gostermektedir. Buna gore Web 2.0 uygulamalar altyapisi iken sosyal
medya platformlar1 bu altyapiyr kullanan sitelerdir. Bu sayede Web 2,0 uygulama
altyapist paylagimciligi temel alarak yeni bir sosyal medya aracinin ortaya ¢ikigini

saglamistir.

Geleneksel medyanin alim giicii glin gectikge bir giic olmaktan ¢ikmakta, hiz ve
yaraticilik yenidiinyanin markalarina yon veren hususlar olmaktadir. Markanin
iletisim i¢in kullanacagi medya mecrast se¢imi en uygun maliyetli ayni zamanda

markanin hedef kitlesine en iyi yayilimi saglayacag: sekilde yapilmalidir. Markanin
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tiketicilerine farkindalik saglayarak bilinirliginin artmasini saglayan en Onemli

detaylar kullanilan mecralardaki erisim, siklik ve etkidir (Kotler, 2002, s. 285).

fletisim araclarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasina yol agmis ve
ortaya ¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya "yeni medya" adi verilmistir. Bu
siirecte medya, Oniine bir¢ok sifat alarak degisik tanimlarin olugsmasina yol agmaistir.
flk once geleneksel medya ve yeni medya olarak farklilastirilan ortamlar daha
sonralar1 bir¢ok farkli siniflandirmaya tabi tutulmustur/konu olmustur. Bugiin
gelinen nokta itibariyle, ortamlarin, geleneksel medya haricinde; ¢evrimi¢i medya,
cevrimdist medya, sosyal medya ve interaktif medya olarak farkli bi¢imlerde

smiflandirilmakta oldugu goriilmektedir.

Genel olarak 1991 yilinda, “world wideweb”in (www) halka agilmasiyla birlikte
sosyal medyanin temellerinin atilmis oldugunu kabul etmektedirler. Gonenli ve
Merig’e gore 1990°1h yillarin sonlarma dogru ilgi odakli forumlarin ortaya
cikmasiyla, bireyler kendi fikirlerini aktif olarak dile getirmeye ve bu fikirleri
forumlarm diger kullanicilartyla paylasmaya baslamislardir. 1998  yilinda
kullanictyla bulusan sixdegrees.com sitesinin sosyal aglarin ilk o6rnegi oldugu
belirtilmekte, ryze.com, flicker, Picassa, LinkedIn, MySpace, Facebook, Youtube ve
Twitter gibi sosyal medya platformlar1 bu yeni medya tiiriiniin tarihinde belli

duraklar olarak ele alinmaktadir (Génenli ve Hiirmerig, 2012: 219).

Sosyal aglarin ilk 6rnegi kabul edilen sixdegrees’in milyonlarca kullaniciya ulagmasi
ancak bu basarisini siirdiirememesi ardindan, 2000 yilinda &n plana ¢ikmustir. Is
diinyasina yonelik olarak girisimcilerin iletisim kurmasi 6zelinde faaliyet gosteren
site yeni tip sosyal paylasim agi hizmetlerinden ilki olmustur. 2002’de faaliyete
gecen Friendster de yeni arkadaglarla tanisma ve ¢evrim i¢i igerik paylagimina olanak
saglayarak kullanicilarin ilgisini ¢gekmistir. 2003 ardindan ise sosyal aglarin ¢esidi ve

kullanici sayisi1 biiyiik artig gostermistir (Karli, 2010: 205).

Bilgi teknolojileri, sosyal aglarin ger¢ek yasamdakinden daha farkli bir sekilde
yeniden kurulmasinmi saglamistir. Bir kurulus igerisinde kurulan yerel ag iginde
mesajlasan calisanlar, e-posta listesindeki kisiler ve e-posta gruplart ilk g¢evrimici

sosyal ag Ornekleridir. Daha sonra internet lizerindeki bloglar, wikiler ve sosyal ag
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siteleri gibi sosyal isbirligini saglayan teknolojilerinin gelismesi insanlarin iletigim
kurduklari, bilgileri paylastiklari ve birbirleriyle siirekli haberlestikleri ¢evrimigi
sanal topluluklarin inanilmaz bir diizeyde artmasina neden olmustur. Bugiin www
denen kavram Web 2.0 ortamlarina kayarak sosyallesmis web kavrami haline
doniismiistiir. Web 2.0 ilk defa 2004 yilinda kullanilmaya baslamasiyla birlikte ilk
defa internetin sadece bir oyun alani ya da arag olmasinin 6niine ge¢mistir. Bu durum
bu ortamlarin kullanicilar tarafindan sosyal bir hal almasina neden adeta internet
ortami bir itibar kazanma ortam1 olmasina neden olmustur. Bir yandan her kiiltiirden
her kesimden insanlarin, sosyal taleplerine ¢o6ziim olurken ayni zamanda
sosyallesmeye yepyeni bir boyut kazandirmis olmasi bu ortamlarin sadece bilgisayar
programi olmasinin Oniine ge¢mis ve gilinliikk hayati etkilemesinden dolayr “sosyal

medya” olarak tanimlanmasini saglamistir (Diivenci, 2012: 43).

Web 2,0°dan o6nceki donem incelendiginde goriilmektedir ki, Web 2,0’dan &nce
Internet kullanicilari, genellikle webi var olan bilgileri elde etmek, onlara ¢esitli web
sunuculart tarafindan saglanan igerigi okumak, program ve dosya indirmek igin
kullanilmaktaydi. Insanlarin etkilesimde bulunduklar ilk araclar, MIRC tarzinda
sohbet programlariydi. Bireysel web sayfalar1 ise, tasarim ve teknik bilgi
yetersizliginden dolay1 genellikle yetersizdir. Ancak Web 2.0 teknolojisi internetin

cok boyutlu hale gelmesine olanak tanimistir.

“"Web 1.0” “"Web 2.0”
- Statik _— - Dinamik
- Katilima kapah —— - Etkilesimli
- Belirgin otorite — - Daginik otorite
- Pasif kullanmic — - Katilimc site ziyaretgisi
- Ornek : - Ornek :

- Geleneksel web - Bloglar

siteleri - Sosyaliletisim siteleri

(Myspace, facebook ,
youtube vs..)
. Wikipedia

Sekil. 2 Web 1.0 ve Web 2.0 Farkliliklar:

Kaynak: Merig, 2010: 26.
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Toplumsal paylasim aglari olarak da degerlendirilen bu yeni medya tiirii, diinya
genelindeki bilgisayar aglarini ve kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan
elektronik bir iletisim ag1 olarak, bireyleri sanal ortamda bir araya getiren web
tabanli hizmetlerdir. Bireyler web tabanli bu hizmetler sayesinde ve belli dlgiilerde
taninan imkanlar ile kimliklerini profiller ya da hesaplar olarak olusturmakta ve

platformun diger kullanicilar iletisim kurmaktadirlar (Haciefendioglu, 2010: 57).

Sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikmast ile gelisen sosyal medya
pazarlamasinda en 6nemli farklilik kuskusuz iletisim olanaklarinin farklilasmasidir.
Boylece etkilesimde bulunulan ortamda temas: miimkiin kilan bir yap1 gelismistir

(Ozen ve Doygun, 2013: 94)

Sosyal medya kanallari, geleneksel kanallarindan farkli bir bi¢imde miisteri ile
dogrudan bir iliski ve iletisimin kuruldugu ortamlardir ve mesajlar da ¢ok yonlii bir
sekilde iletilebilmektedir. Boylece sosyal aglarda mevcut miisteriler, potansiyel
tilketiciler, pazarlama elemanlart ve diger birgok kisi tarafindan meydana
getirilmektedir. Bu medyada karsilikli iliski sayesinde mesajlar ¢ok yonlii bir
bi¢imde yayilabilmektedir. Ayrica gelecek donemlerde bu mesaj ve diyaloglarin,
sosyal medyay1 kullanan diger kisiler tarafindan rahatlikla ulasilabilir olmas1 da

sosyal medyanin onemli farkliliklarindan birisidir.” (Barutcu ve Tomasg, 2013: 9—
10).

Sosyal medya pazarlamas ile sirketler, Facebook, bloglar gibi sirket destekli ya da
tilketici  destekli sosyal medya platformlarin1  kullanarak tiiketiciler ile
konusabilmektedirler. ikinci islev ise sosyal medyay: essiz kilmaktadir. Bu islev

tiikketicilerin kendi aralarinda da iletisime gecebilmesidir.

Sosyal medya pazarlamasinin giictinii kullananlar sadece firmalardan ibaret degildir.
Sosyal Medya, ABD bagkan1 Obama’nin 2008 yilindaki se¢imleri kazanmasinda da
biiyiik rol oynamigtir. Obama, baskanlik i¢in aday iken Twitter’in ve Facebook un

en popiiler hesaplarina sahipti.
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Sosyal medya pazarlamasinda onemli konulardan biri de dl¢iimler ile ilgilidir. Oyle
ki pazarlama yoneticilerinin elde edecekleri kazang ya da kayiplar1 bilmesi, gelecek

pazarlama uygulamalar1 i¢in bir ihtiyag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya bireysel veya kurumsal sayginligin kurulmasi i¢in 6énemli bir platform
olsa da aksi bir sekilde sosyal medya yoluyla beklenmedik krizler de ortaya
cikabilmektedir. Sanal aglarda gergeklesen bu krizler iyi yonetilmedigi takdirde,
sirketleri takip eden kitleler tarafindan fiziki tercih degistirme siirecini de isletecektir.
Bunun icin kriz yonetimi geleneksel isletim siirecinde oldugu gibi sosyal medya

basta olmak iizere sanal ortamda da 1yi bir sekilde yonetilmelidir.

Marka iletisimi interaktif platformlarin etkisiyle sosyal aglarin kullanimina dogru
hizli bir yonelime dogru gitmektedir. Yeni mecralar, yontemler ve Ol¢iimlerden
olusan giindem hizla daha fazla kisiyi etkisi altina almaya baslamaktadir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte markalarin iletisim faaliyetlerinde yaptig
harcamalarin boyutu azalirken, o6zellikle akilli telefonlarin da ¢ikmasi ile birlikte
bilginin yayilma hiz1 bir kat daha artmistir. Internet kullanicilarmin ve 6zellikle de
sosyal medya kullanicilarinin artan sayilar1 dogrultusunda pazarlama uzmanlar
arasinda c¢evrimici alanlarin; sirketleri, Uriinleri ve markalar1 yapilandirdiklarina

iligkin yaygin bir goriis bulunmaktadir (Bokor, 2014: 43)

Sirketlerin, Pazarlama ve Halkla Iliskiler boliimlerinin yam sira sosyal medya
iletisimini artik ana sirket stratejisinin bir parcast yaptiklar1 goriilmektedir. Sosyal
medya, yasayan ve nefes alan bir olusum olmakla birlikte, miisteri hizmetlerinden
satigsa, insan kaynaklarindan bilgi teknolojilerine kadar bir organizasyonun her

noktasina dokunmaktadir (Qualman, 2010: 14).

Markalagsma ile insanlar arasinda dikkate deger bir iliski bulunmaktadir. Sosyal
medya mecralar1 vasitastyla gelistirilen markalagma siirecleri bireylerin birbirleri ile
iletisim kurmalarin1 ve marka ile etkilesime ge¢mesini sagladiklarinda, markalarin
fark yaratmaya basladiklar1 gériilmektedir. Geleneksel medya iletisim araglarinin son
derece onem verdigi agizdan agiza pazarlama yontemi, teknolojinin gelismesi ve

sosyal medya mecralarinin ortaya ¢ikmasi ile bir adim daha 6ne ¢ikmigtir. Bireylerin
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birbirleriyle ve markalarla baglantida kalma istekleri ve bu mecralardaki paylasimlar
agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya mecralarinda ne derece 6nem kazandigini
bir kez daha ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.

Tiketicilerin iirlinleri almadan veya aldiktan sonra sosyal medya araglarindaki
yorumlar1 okumasi ve mesaj paylagsmasinin birtakim sebepleri vardir. Baslica nedeni
tiriin hakkinda bilgi edinmektir. Tiiketici {iriinii satin alinca biitcesinden bir azalma
olacagindan, harcadigi parayr riske atmak istemez. Diger sebebi paylasimda
bulunarak sosyal medya da faal bir kullanic1 oldugunu géstermek ve bu gruplardaki
aidiyetini ilerletmek istegidir. Diger bir sebep arastirmaya fazla zaman ayirmak
istemeyisidir. Boylece iiriin hakkinda fazla kafa yormadan yazili yorumlardan
hareket ederek iirlinli ya alir ya da almaz. Ayrica yorumlar sirasinda benzer
kavramdaki farkli bir iiriin olup olmadigin1 6grenmek ister (Baskaya, 2010: 32). Bu
konu agizdan agiza iletisim seklinde degerlendirilir. Zira pazarlama literatiiriinde
WOM (Word of Mouth) adi verilen bu yontem ¢ok eskiden beri uygulanmaktadir.

eWOM ise bunun elektronik ortamda -daha ¢ok sosyal medyada- yapilmasidir.

Markalarin sosyal medya hesaplar1 olusturmasinin basta iki nedeni bulunmaktadir.
Pazarlamacilarin  yiizde 92’si  sosyal medya c¢alismalarinin  markalarinin
goriiniirligiinii artirdigini  belirtmistir. Yiizde 80’lik bir kismi marka trafiginin
artmasini sagladig icin, ylizde 72 si ise sosyal medyada sadik takipgiler elde etmek
i¢in sosyal medya hesaplarini kullanmay1 tercih etmektedir (Stelzner, 2014). Sosyal
medyanin markalar i¢in sagladigi bu faydalarin yani sira, satislar1 ve is ortakliklarini
gelistirdigi, marka Onciileri olusturdugu, markanin pazarlama faaliyetlerindeki
maliyetlerini diistirdiigli goriilmektedir. Glinlimiiziin diinyasinda markalar pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken iligki yoOnetiminin Onemini ¢ok daha 1iyi fark
etmislerdir. Iliski yonetimi ile yapilan pazarlama markalar icin de, tiiketiciler igin de

karsilikli olarak uzun soluklu iligki aglar1 saglamaktadir (Kotler, 2002: 7)
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Tablo 3. Sosyal Medya Amaclanina Gére Belli Bagh Sosyal Medya Uygulamalars Igin Diizenlenmis Olcimler

Sosyal Medva Platformu | Marka Bilinirligi Marka Baghlig Agizdan Agza Hetizim
Bloglar Tekil ziyaretci sayis Uye sayist Begenme sayist
Tekil dondy ziyaretgl | Yoruom sayist Diger medyada
sayist Yaratilan icerik milktann | gdnderilen referans
Isaretleme sayist Sitede ortalama kalma | Reblog sayist
Arama siralamas siirest
Oylama, yarzma veya
anketlere donig sayis
MMicroblogging Twitter | Marka haklundaki tweet | Takipgi sayis Tweet doniiy sayis
say151 @ yamit sayisi
Tweet'in degeri
Takipei sayist
Kendin Yarat Etiketleme zayist Takipei zayist Elk etiketleyici sayist
Forumlar, tartizma | Goriintilenen sayfa sayist | Ilgili baghikkonu sayiz | Sosyal izaretleme
boardlar:, Google | Ziyaretgi sayist Bireylerin yanit sayis sitesinde etiketlenme,
gruplari Ginderilen igerifin deferi | Kaydolma sayis Diger sitelerde  alinh
say1st
Baglantil linkler
Uriin degerlendirmeleri | Ganderilen deferlendirme | Elestirinin uzunlugu Génderilen elestin sayis
zay1st Elestirinin 1lgili olmasz1 | Elegtirinin degeri
Elegstirilerin deger Diger kullanicilarm | Site  sayfasim  ziyaret
Elegtirileri diger | elegtirileri begenme | sayist
kullanscilartn  yanstlama | dereceleri Diger kullanserlarn
sayist ve degeri Girilen toplam elestiren | elegtirilere vamt verme
Eullanicinin listesine | puan sayist sayist ve degeri
tirinin eklenme sayist Ortalama elegtirmen
puan skorlan
Sosyal Aglar Uye, fan sayilan Yorum sayilar Arkadaglann zaman
Uygulamamin yerlestirme | Aktif kullames ayilar tinelinde gorintilenme
saY151 Kullanscilarin  yarattid | sdelag
Etli sayist igerik sayilan Duvara gonderme sayist
Tsaret sayist Uygnlamalart  kullamm | Paylaim ve Gonderme
Elestii puan sayist ve | dlgimleri zayist
degeri Faalivet orant (Uyeler ne | Arkadag taveiyesine yanit
siklikla sayfalarm
pincelliyer)
Video  ve  fotograf | Video/Fotograf Yamt sayilan Begenme sayist
paylagim goriintileme sayist Sayfa gorintileme | Diger medyada veya
Video/Fotograf puanlama | sayilan offline olarak
degeri Elestiri zayilan poriintilenme sayis
Uye sayilan Gelen link sayis1

Kaynak: Tomas, 2013: 16-17
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Geleneksel medyayi kullanarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ilk kullanildigt
donemlerdeki gibi etkili degildir. Geleneksel medya formlar1 gerek rekabet gerekse
ticari kaygilar sebebiyle tiiketicilerin giivenlerini zedeleyecek birgok durumun ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasi tam bir kimlik degisikligi ile
miisterilere ulagsma c¢abasindadir. Anlatmadan c¢ok dinleme ve cevap verme
fonksiyonlarina vurgu yapilmaktadir. Yeni bir {irliniin tanitilmasinda etkin rol almak
yerine iirlinlin ag icerisinde kendisine bir yer edinmesini saglamak sosyal medya ile

klasik medyanin farklarindan birisidir (Yayla, 2010: 61).

Sosyal medya web trafigini arttirict bir rol oynar. Statik olan geleneksel
pazarlamadaki uyaricilarin yerini daimi bir bi¢imde giincellenen uyaricilarin
etkiledigi ziyaretgiler igerigin zenginlesmesine yardimci olur. Sosyal medya
pazarlamasi ayn1 zamanda bir iliski gli¢lendiricidir. Geleneksel pazarlama miisteri ile
iliskilerini tek yonlii bir kanaldan izlerken sosyal medya c¢evrimi¢i agizdan agza
pazarlama yontemlerini kullanarak miisteri baglarmi siirekli siki bir bigimde

giiclendirir.

Geleneksel pazarlama hedefledigi kitleye yogunlagsmay: tercih eden ve bu sebeple
boliimlendirme faaliyetlerinin biiyiik bir titizlikle yapildig: bir siireci izler. Bu siirecte
alan calismalari, odak gruplar1 ve yiiz yiize goriisme gibi zahmetli ve maliyetli
yontemler kullanilir. Bu siire¢ sonunda bdliimlendirme bilgilerine erisilirken, sosyal
medya pazarlamasi ile bunu genelden 6zele dogru indirgeyecek teknik yeterlilige

yapist geregi sahiptir (Yayla, 2010: 62).

Yazili basinin baslangicinda teknolojik gelismeler daha genis takip edenler lizerinde
daha fazla sosyal medya seklinin yayilmasina olanak saglamistir. Bu kitle iletigimi
birkac egitimli medya lireticisi ve bircok medya tiiketicisi arasinda dolayl bir iligkiyi
saglamistir. 20. yiizyilin ortalarinda zirve noktasina ulasan bu model, fotokopi, video
kameralar ve ileri bilgisayar sistemlerinin gelismesi ile 1980’lerde degismeye
baslamistir. 2000’lerin basinda profesyonellerin ulasabildigi araglara ulagmaya
olanak saglayan bilgisayarlar, yazilim ve internete erisiminin maliyeti diismiistiir. Bu
donemde medya firetici ve tiiketicilerini bir araya getiren blog ve sosyal aglar gibi

yeni medya formlar1 da yayginlasmaya baslamistir. 21. yiizyiln ilk 10 yillik
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doneminde de medya iiretici ve tiiketicileri arasindaki ¢izgi bulaniklagamaya

baslamistir (Mandiberg, 2012: 1).

Kisacasi Facebook, Youtube, Flickr, MySpace gibi kisisel bilgi, resim, video, i¢erik
ve profil paylasimi vb. amaglarla ortaya c¢ikan sosyal ag sitelerinin kolay
kullanilabilmesiyle siirekli ¢ogalan bilgilerin hizla giincellenebilmesi, analiz
edilebilmesi ve paylasilabilmesi kullanicilarin biiyiik ilgisini ¢ekmis hem bu
uygulamalarin sayisi, hem de kullanicilarinin sayilari glinden giine artarak yayilanlari
hizlanmistir. Sosyal medyanin bu giicii tiim insanhig1 etkiledigi gibi markalar1 ve
markalarin insanlarla etkilesimini de etkilemektedir. Markalar arastirma, pazarlama
ve iletisim i¢in sosyal medyay:1 kullanirken, markalarla etkilesimde olan insanlar
marka hakkindaki olumlu veya olumsuz goriislerini sosyal medya araciligiyla
duyurabilmektedirler. Bu durum markalarn1 tiim operasyonlarinda dikkatli
davranmaya iterken, insanlar1 da markaya karsi eskiye gore daha gii¢lii konuma
getirmektedir. Sosyal medya markanin elinde biiyiikk bir gii¢ olabilecegi gibi,

miisterinin de elinde markaya kars1 6nemli bir gii¢c olma potansiyeline sahiptir.

2.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Internetin 20. yiizyllin son ¢eyreginde tiim diinyayr saran kiiresel etkisi ve
giderek yayginlagmasi, geleneksel medya araciligiyla giderilen tiim gereksinimleri de
elektronik ortama tasiyarak Internet ve geleneksel medya araglar1 arasinda 6zellikle
bireysel aliskanliklar acgisindan farklilagmaya yol agan yeni iligkiler kurmustur. Bu
farklilasma geleneksel medya kavraminda biiylik capta bir degisime ve doniisiime

kaynaklik etmektedir.

Iletisim sadece dogrusal olan ve kaynak ile alic1 arasinda gegen bir siiregten ¢ok
kaynak ile alicimin farkli kaynaklardan etkilendigi karmasik bir siirectir. Sosyal
aglarin incelenmesi mesajlarin geldigi kaynaklarin belirlenmesi, hedef alinacak
kisilerin gruplandirilmasi ve ona gére mesaj gonderilmesi yoniinden halkla iliskiler

ve kurumsal iletisimciler tarafindan 6énemle degerlendirilmelidir.
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Gliniimiizde iletisim teknolojilerinin yasamin i¢ine daha ¢ok girmesiyle sosyal aglar
ayr1 bir onem kazanmistir. Sosyal medya kullanimi olarak isimlendirilen siire¢ her
kiltirden ve kesimden insani etkileyerek; genis kitlelerin sosyal taleplerine yanit
vermektedir. Bilgi teknolojilerine olan ilginin de artmasi ile sosyal medyanin giicii
artmig ve yeni bir sosyallesme ortaya ¢ikmistir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Web 2,0
teknolojisi sayesinde kullanicilarin, internette yer alan igerigi sadece okumakla
kalmayip; ayrica kendi iirettigi icerigi kolayca yayinlayabilmeleri, mevcut igerik

hakkindaki goriislerini agiklayabilmeleri biiyiik degisimlere yol agmustir.

Geleneksel medya kanallar ile karsilastirildiginda sosyal medya bilginin 6zgiirce
dolasimi ve kullanicilarin da aktif bir sekilde paylasim yapabildigi platformlardir.
Boylece kullanicilar haberin hem 06znesi hem de yorumcusu olma olanagina

kavusmustur. Boylece bu siire¢ yeni medya devrimi olarak da degerlendirilmektedir

(Babacan vd., 2011: 72).

Sosyal medya kullanicilarina kendi kimliklerinin sunumu imkan1 vermektedir. Yiiz
yiize iletisim iizerine yapilan arastirmalar aksine, sosyal medya arastirmalarinin
odag1 bireyden bireye iletisime yogunlasmaktadir (Webb vd., 2012: 3) Geleneksel
medya ile sosyal medyanin kaynak alicinin birbiri ile konusmasi bakimindan sosyal
medya daha etkindir. Gegerli olan iletisim modeline gore kaynak-alici arasinda
toplum iletisimde ¢abuk ve etkilidir. Ayrica sosyal medya uygulamalari sayesinde
bireyler topluluk ve gruplar arasi baglantiya geg¢meleri bakiminda kolaylik
saglamistir. Bu 6zelliginden dolayi ¢ok tiirlii baglantili isler ger¢eklesebilmektedir ve
her hangi bir calisma veya isler hakkinda linkler vermeye olanak saglamaktadir.
Geleneksel medya gibi sosyal medya teknolojileri de herkesin genel Kkitleye

erisebilmesini saglamaktadir (Diivenci, 2012: 44).

Giliniimiizde medyada igerik olusturmak sadece gazeteciler, muhabirler, biiyiik ve
kiiciik 6zel ve kamu organizasyonlar ile sinirli olmamakla birlikte orta derecede
bilgisayar bilgisi olan herkes kendi diisiincesini, tecriibesin, fotografini, videosunu ve
irettigi her seyi yayinlayip, baskalar1 ile paylasabilmektedir. Hatta son yillarda
sosyal medya kullanicilariin trettikleri igerikler, geleneksel medya igeriklerini bile

doldurmaktadir. Ornegin hemen hemen her TV kanalinda yayincilik yapmayan
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kisilerin yiikledikleri videolar veya yazdiklar1 diisiinceler ve hikayeleri Vidi-Video
gibi ¢esitli programlar ad1 altinda TV veya radyoda yayilanmaktadir.

Medyanin demokratiklesmesi ile birlikte sosyal medya kullanicilar1 yeni etkileyenler
tabakas1 olarak bilinmektedir. Bu yeni tabaka, profesyoneller ve geleneksel
gazetecilerin varligin1 da tamamlamaktadirlar. Boylece sosyal medya kullanicilari
gazeteciler ile ayn1 derecede ve hatta bazen onlardan daha fazla giivenilir ve dnemli
kisiler olarak goriilmektedir. Sosyal medya, medyayr kamulagsmis ortamda
konumlandirmakta ve halkla iliskileri pazarlama yapmamaya fakat konusmaya ve
katilima davet etmektedir. Tiim bunlarin yani sira toplumsal davranislart etkilemesi
acisindan da sosyal medya biiyiik 6neme sahiptir. Kullanicilar i¢in ¢ok hizli elde
edilen geri bildirimler 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bununla beraber sosyal

medyanin ¢ok hizli yayilmasi takip ve kontroliinii zorlastirmaktadir (Vural ve Bat,

2010: 3352).

2.3. SOSYAL MEDYA MECRALARI

Sosyal medya mecralar1 bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farklh
ozelliklere sahip sitelerden olusmaktadir ve bu boliimde genel olarak yaygin sosyal

medya mecralar1 tanitilacaktir.

2.3.1. Sosyal Paylasim Aglari

Sosyal aglar giinlimiiz toplumu i¢in insanlar1 birbiri ile iletisim ve bilgi paylasimini
saglama konusunda yontemi degistiren mecralardir ve sosyal ag aracilifi ile kisisel
ifadeler, ilgi alanlar1, paylasim Ve isbirligi icin yeni firsatlar sunulmaktadir. Ozellikle
geng nesiller i¢in 6nemi artan sosyal paylasim aglari, is yasaminda da pazarlama ve

isbirligi agisindan yeni olanaklar saglamaktadir.

Genel olarak sosyal paylasim aglari, “diinya ¢apinda bilgisayar aglarini ve kurumsal
bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agi olan internetin
gelismesi sonrasinda insanlart bulusturan web tabanli hizmetlerdir. (Babacan vd,

2011:75) Bu kapsamda sosyal aglar insanlarin bir sistem igerisinde profil
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olusturmalar1, bunlar1 baglantida olduklarina sunmalar1 saglayan web tabanli
hizmetlerdir. Bunun yani sira paylasim aglar1 sadece iliskide bulunulan kesimleri

degil, toplumdaki tiim kesimleri kapsamaktadir.
2.3.1.1. Facebook

Facebook kullanicilarin kimligi hakkinda agik detaylar saglayan bir ana sayfa
yaratilmasina olanak saglamaktadir. Bu ana sayfa yaratirken kullanicilara ana
sayfada kullanilacak bir dizi standart soru sorulmaktadir. Baslangi¢ sorularina yanit
verdikten  sonra  kullanicilar  sayfalarin1  Facebook  uygulamalari ile
kisisellestirmektedir. Bir ana sayfa yaratilmasi sonrasinda kullanict isim ya da e-mail
adresi aracilig ile ulastig1 arkadaslar eklemektedir. Arkadaslar aninda mesajlagsmay1

da kullanabilmektedir. Facebook’ta ortalama bir kullanic1 130 arkadasa sahiptir

(Webb vd., 2012: 5).

Facebook ilk olarak 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan
tiniversitedeki Ogrencilerin bir araya getirilmesi amaciyla the Facebook adiyla
kurulmus ve kisa siirede Harvard Universitesi 6grencilerin yaridan fazlasi siteye iiye
olmustur. Kullanim yaygmligimin artmas: ile diger iiniversitelerden de iiye kabul
etmeye baslamasi ardindan site, 2004 sonunda 1 milyon liyeye ulagsmistir. 2005°in
sonuna gelindiginde site, Ingiltere ve Kanada’daki iiniversite dgrencilerini iiyelige
kabul etmeye baslamis ve kisa bir siire ardindan ABD, Kanada, Meksika, Ingiltere,
Avustralya, Yeni Zelanda ve Irlanda’daki 25.000’in iizerinde iiniversiteli sisteme
katilmistir. Nihayet Eyliil 2006’da Facebook, e-posta adresi olan tiim Internet
kullanicilarim iiyelige kabul etmeye baslamistir. Boylece Facebook diinyadaki en

yaygin ve en ¢ok iiyeye sahip platform haline gelmistir (Binark vd., 2009: 38).

Facebook sitesinde e-posta ve sifre girilerek oturum agildiginda, kullanicilar sayfanin
sag lst kosesinden, "Ana Sayfa" linkine tiklayarak arkadas listesinde olan kisilerin
ve lye oldugu begendigi kurumsal yapilarin Facebook profillerinde yaptiklar1 son
giincellemeleri, paylastiklar1 yazilari, begendikleri sayfalari, oynadiktan oyunlari,
ekledikleri ya da etiketlendikleri fotograflari, kisacasi kim ne zaman ne yapmissa her
seyi gorebiliyorlar. Ayrica paylasilan bir igerigi/baglantiy1 begendiklerini belirtip o

icerik baglanti hakkinda yorum yapabiliyor ve kendi duvarlarinda da
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paylasabiliyorlar. Hoslarma gitmeyen bir baglantiyr ise silme ve sikayet etme

olanaklarina da sahipler.

Facebook sitesi Oncelikle insanlarin birbiriyle iletisim kurmasi igin tasarlanmig bir
site olsa da iletisimin disinda Uygulamalar bashigi altinda hizmetler sunmaya da
baglamistir. Site yas, cinsiyet, egitim, dil, meslek vb. her kesimden ¢ok farkli
bireyleri icerisinde barindiran sosyal bir ara¢ oldugundan, kisilerin bu ortamlari
kullanmalarinda 6znel ve sosyal normlar1 6nemli hale gelmektedir. Baz1 kullanicilar
arkadas cevresi ile olan iletigimi siirdiirebilmek, onlara uyum saglayabilmek ve bu
poplilerlige katilabilmek i¢in siteye iliye olurken bazilar1 ise arkadas c¢evresi veya

onem verdigi kisilerin tavsiyeleri ve davetleri lizerine bu ortama katilmaktadirlar

(Binark vd., 2009: 44-54)

Facebook'u diger sosyal paylasim agi sitelerinden ayiran 6zelligi uygulamalaridir.
Facebook iizerinde sitenin kendisinin ve kullanicilarin olusturdugu 7000'den fazla
uygulama bulundugu sdylenmektedir. Sosyal paylasim agi cok yeni bir kavram
olmamasina ragmen Facebook'un, getirdigi dinamizm ile kullanicilar tekrar tekrar
siteye girmekte ve sitede uzunca bir siire vakit gecirmektedir. Uygulamalar genellikle
Facebook disinda yazilim gelistiriciler tarafindan hazirlanan, belli amaglara yonelik

kiiglik yazilimlardir.
2.3.1.2. Twitter

Anlik mesajlarin paylasimi uygulamasi olarak cep telefonu, mobil ve web {izerinden
140 karakter ile olanak saglayan Twitter Ozellikle iinlii kisiler tarafindan ilgiyle
karsilanmasi sonrasinda kisa siirede popiiler hale gelmistir. Mikro blog denildiginde
akla gelen sosyal medya platformu olan Twitter 2006’daki kurulusu sonrasinda

kullanict sayisini ve popiilerligini ciddi bi¢gimde arttirmistir.

Twitter’in sahip oldugu ozelliklerden bir digeri de iletisimin iki yonlii olmasina
imkan tanimasidir. Kullanicilar retweet, reply gibi ozellikleri kullanarak karsilikli
konusmalar yapabilmektedirler. Twitter’in getirmis oldugu 6nemli bir 6zellik de
kullanicilarin birbirlerine arkadaglik yoluyla degil takip etme yoluyla baglaniyor

olmasidir. Mikrobloglarin i¢inde en popiiler olan1 Twitter ayn1 zamanda kendine
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O0zgl bir dile sahip olan sosyal medya aracidir. Twitter icin 6zel kelimeler

olusturulmustur, her bir uygulamanin kendine 6zel ismi bulunmaktadir. Bu kullanilan

kelimeler (Zarella, 2010: 43).

v

Kullanicilarin  twitter profillerinde en fazla 140 karakter kullanarak
yayinladiklar iletinin adina Tweet denilmektedir.

Zaman Akist: Kullanicilarin gegmiste paylastiklarn tim tweetlerin yer aldigi
arsivdir.

Diger Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini okumay1 kabul etmesine Takip
etme kelimesi kullanilir. Eger bir kullanici bagka bir kullanicinin tweetlerini
takip etmeye baslarsa takip eden kullanicinin profilinde paylasilan yazilar
gorilmiis olunur.

Takip ettigin ya da etmedigin bir twitter kullanicisinin yazdigi tweetleri
kisinin kendi sayfasinda paylasimi Retweet denir. Retweet edilme sayis1 fazla
olan iletiler yazilan yazinin o kadar fazla begenilmesinin de gostergesidir.
@Bahsedenler: Vurgu yapilmak istenen twitter kullanicisinin kullandigi isim
tweette yer alsin diye @ isareti kullanilir.

#Hashtag: # sembolii kullanilarak olusturulur. Kullanicilarin belli bir konuyu
ya da yazdig1 yaziyr ilgilendiren bir sozciigii daha kolay bulmalari i¢in
kullandiklar1 isarettir. Bu 0Ozellik twitter kullanan firmalar tarafindan da
kullanilmaktadir. Ayni kelimeyi kullanan tiim kullanicilar bu isaret altida

goriiliir.

Kullanicilar sadece Twitter’in sahip oldugu reply veya retweet gibi butonlar

kullanarak birbirleriyle sohbet edebilmektedirler. Yani kisiler kendi aralarinda

iletisim de kurabilmektedirler. Twitter ‘da kisilerin birbirini takip etmek i¢in arkadas

olmalarina gerek yoktur, her hangi birisi her hangi bir kullaniciy1 takip etme yolu ile

takip edebilir ya da baglanabilir (Hsu vd., 2010:294). Sonug olarak takip edilen kisi

adediyle takip¢i sayisinin birbirine esit olma gibi bir zorunlulugu bulunmamaktadir.
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2.3.1.3. Linkedin

Linkedin en popiiler sirketler aras1 ag niteligindedir. Onemli bir teknoloji diisiiniirii
olan Kawasaki’ye gore ABD’de ilk 500 sirket eleman alimlarinda Linkedin’i tercih
etmektedir. Ayrica Linkedin araciligi aranan profesyoneller genellikle miidiir

seviyesindedir.

Daha cok is hayatindaki profesyonellerin bir araya getirilmesini amaglayan Linkedin,
ara yiziinii Tiirkcelestirmesi ile de Tiirkiye’de daha ¢ok taninan bir sosyal mecra
haline gelmistir. Katilimcilarin baglantilar yoluyla bir araya geldigi platformda,
katilimcilar tartisma konular1 baslatabilmekte ve olusturulan gruplar araciligr ile

ortak bir platform yaratilmaktadir (Acar, Giirsoy ve Unsal, 2014: 23-24).

2.3.2. Medya Paylasim Siteleri

Gilinlimiizde fotograf ¢cekme olanagi sunan mobil araclarinin ortaya c¢ikmasi ve
yiiksek hizli internet erisimlerinin daha ulasilabilir hale gelmesi ile medya paylasim
siteleri popiiler bir nitelik kazanmistir. Bunun bir diger nedeni ise uygulamalarin tiim
kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok az bir teknik bilgiye gerek duyarak
icerik olusturma ve bunu yaymlayarak milyonlarca kisiye ulagmasina olanak

saglayan nitelikte olmasidir.

Medya paylasim siteleri resim ve video paylasimi yapilan siteler olarak iki farkl
sekilde ele alinabilir. Fakat biitiin medya paylasim siteleri sadece resim veya video
paylasimi yapmak zorunda degildir. Bazi siteler her ikisine de imkan tanirken,
bazilar1 ise resim ve video haricinde bir medya tiiri olan sunu dosyalarini
paylasmaktadir. Bu tiir siteler de medya paylasim sitesi olarak degerlendirilmektedir.
Yine de medya paylasimi denildigi zaman akla gelen ve daha popiiler olan resim ve

video paylasim Youtube ve Flickr siteleridir (Islek, 2012: 39).
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2.3.2.1.Youtube

Video paylagim siteleri, iiyelerinin birer profil sahibi oldugu ve siteye video igerigi
yiikleyebildigi internet platformlaridir. Giinimiizde bir¢ok video paylasim sitesi
olmasma ragmen en popiiler olan1 Youtube’dir. Bu gibi ortamlarda gergeklesecek
dongiilerin maliyetleri sifirdir. Eglence, kolaylik, cesitlilik ve ulasilabilirlik gibi
ozellikleri ile 6ne ¢ikan YouTube gibi siteler vasitasi ile tiiketiciler birbiri ile hizli bir

sekilde iletisime gegmekte, bilgi paylasimini saglamaktadir.

Youtube, 2005 yilinda {i¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve kisa siirede elde
ettigi basar1 ile 2006 yili Ekim aymnda 1.65 milyar dolara Google tarafindan satin
alinmustir. Youtube'a her gecen giin yeni videolar yiiklenmektedir. Her bir dakikada
48 saatlik video igerigin yiiklendigi web sitesi giinlilk 3 milyar gosterim ile en ¢ok
ziyaret edilen Web sitelerinden biri olarak 6n plana gikmaktadir (Islek, 2009: 40)
Youtube girisimcileri tarafindan ilk olarak bir ev partisindeki fotograf ve videolar
paylasmak amagli kurulmus olmasma ragmen, Kendini Yayinla slogani ile kisa
stirede milyonlarca kullaniciya ulagsmistir ve 2006 Ekim aymnda Google tarafindan,

satin alinmistir.

Adindaki “Tube” sozciligli televizyona gdnderme yapan Youtube, ileride ayrintili
olarak ele almacag: iizere ilk baslarda internet iizerinde bulunan bir video deposu
olarak diistiniilmiis olsa da, kullanic1 tiirevli iceriklerle birlikte zenginlesmis ve pek
cok farkli amag i¢in kullanilan bir ortam haline gelmistir. Kullanicinin gerek yalnizca
izleyici ya da isterse kolaylikla tiretici olabilmesine olanak taniyan bu ortam, farkli

kullanim pratiklerini de beraberinde getirmistir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Youtube’a goriintiilerini yiiklemelerinin ardindan {inlii olan
pek c¢ok kisi bulunmaktadir. Bu {inliilerden bazilari, yalnizca g¢evrimiginde ‘“‘gok
izlenen videolar” arasinda yer almakta, bazilar1 ise, ¢evrimicinde taninir hale gelerek

cevrimdisinda yeni kariyer firsatlarina ulasabilmektedir.
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2.3.2.2.Flickr

Resim paylasma siteleri etiketleme, yorumlama ve diger sitelerde gomiilii olarak
yayinlama 6zellikleri ile amator fotografcilar: birer igerik iireticisine doniistiirmiistiir.
Bu tiir sitelerin en 6nde geleni ise; Flickr. com’dur. Flickr, resim paylasma hizmeti
sunan ve bu alanda en popiiler olan site Ozelliginin tagimaktadir. Site, iiyelerin
resimlerini siteye yiikleyebilmesine ve bu resimlerin kimler tarafindan goriilecegine
karar vermeye imkan tanimaktadir. Flickr’da bir¢ok iiye grubu bulunmaktadir. Bu
iiye gruplar1 ortak ilgi alanlarindan olusan gruplardir. Uye gruplar;  grafiti
sanatgilari, yasanilan yer, spor gibi farkl ilgi alanlar1 olabilmektedir. Bir¢ok marka

adina da iiye gruplar1 bulunmaktadir (Islek, 2012: 39).

2.3.2.3.Bloglar

1997 yilinda kullanilmaya baglanan ’WeBlog’’ kelimesi blog kelimesinin de ortaya
¢ikmasinin ilk siireci olmustur. “Web” ve “log” kelimelerinin bir araya gelmesinden
olusan sdz dbegi herhangi bir “ag” iginde “giinliik” yazmayi nitelemektedir. Ilerleyen
zamanlarda “Weblog” sozciigii yani “we blog” olarak isimlendirilmeye baslanir.
Boylece blog yazan kisiler kendilerini blog yazari olarak nitelendirmeye
baslamislardir. Giiniimiizde ise, ¢evrimi¢i olarak yazilan bu anilara “blog”, bunu
kendi isiymis gibi benimseyerek yazan yazarlara da “blogger” denilmektedir
(Zarella, 2010: 11).

Blog, kullanicilar1 sosyal olarak paylasima ve katilima yOnelten araglar olarak
tanimlanmaktadir. Blog yazma; kisinin haberleri, diisiincelerini, giinliik olaylari
ginliigiine yazmasinin ¢evrimici karsihigidir. Okuyucu sayisi fazla olan bloglarda
yazilan ve yayinlanan yazilar blogu takip edenler tarafindan yorumlanmakta,

oylanmakta ve degerlendirilmektedir.
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Konusu belli olan seylerin iizerine derinlemesine arastirma yapmis ayni zamanda
yogun veri igerigi saglayan kisilerin kendilerine ait bloglar1 zaman gectikge bloglar
icinde faydali olan belgeler seklinde degerlendirilmeye baglarlar. Boylelikle,
bloglarinda herhangi bir marka ya da bir firmanin isminden bahsedilmesi, onlar
hakkinda olumlu veya olumsuz yorumda bulunulmasi, hem tiiketicilere fikir verme,

hem de firmalarin iinleri i¢in ¢ok dnemli bir konuma gelmistir.

Web’de olusturulan giinliik anlamina da gelebilecek bloglar ¢esitli haberlerin
toplandigi, farkli internet baglantilarinin bulundugu, kisisel olarak giincellenen bir
web siteleridir. Bloglar, metin, baglanti, fotograf ve ses kayitlar1 ve videolardan
olusabilmektedir. Iletiler tarihe gore siralanarak blogda gosterilmektedir. internet
siteleri kadar maliyet gerektirmeyen bloglar bu nedenle siradan kullanicilar
tarafindan rahatlikla acilabilmektedir. internet sayesinde herkes istedigi konuda blog

acabilmektedir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 3).

Sosyal paylasimlarin énemli bir boyutunu olusturan bloglar, kisilerin fikirlerini
yazabildigi, yorumlara agik mecralardir. Bu konuda 6zel blog siteleri yani sira,
internet platformlar1 ve ana akim medya kuruluslarinin sitelerinde de bloglar
bulunmaktadir. Tiirk¢ede web gilinliigli olarak da isimlendirilen bloglar, is diinyasinin
iletisimi ve itibar1 lizerinde e-posta, anlik mesajlasma ve geleneksel pazarlama
amagli web sitelerinden daha fazla etki yaratacak olan elektronik iletisim dinamosu
olarak tanimlanmaktadir (Karli, 2010: 204) Okuyucular/kullanicilar giiniimiizde
hemen hemen her medya organinin web sitelerine girerek bu medya organlarinin

blog sayfalarina ulagsmakta ve birer katilimer halini alabilmektedirler (Karli, 2010:
206).

Glinlimiizde ¢ok farkli konular ve igeriklerle ilgili blog olusturulabilmektedir.
Bloglar kendi iglerinde su sekilde gruplandirilabilecektir (Karcioglu ve Kurt, 2009:
4-5)

v" Kigisel bloglar
v Topluluk bloglari
v" Gazete bloglari

v" Proje yonetiminde bloglar
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v' Kiitiiphane bloglar1
v Isletme bloglar1 (kurumsal bloglar)

2.3.3. Wikiler

Yaygin kullanim alanlarina sahip Web 2.0 teknolojilerinden biri de wiki’lerdir.
Kullanicilarin ortak ¢alismalari ile belli konularda bilgilerin diizenlenip yayinlanmasi
temelinde gelisen wiki’lerin en bilineni kuskusuz Wikipedia’dir. Wiki’lerde
gerceklestirilen ¢aligmalar belli konu basliklar1 altinda arsivlenebilmekte ve wikiye
kayitli olan her kullanici, sayfalarda sunulan bilgilere miidahale edebilmektedir.
Boylece kullanicilarin katkilartyla, wiki sayfalari isbirlik¢i ¢aligmanin bir iirlinid
olarak yaranabilmektedir. Bilgilerin konu basliklar1 altinda arsivlenmesi sayesinde

bilgiye erisim kolay olmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3354).
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UCUNCU BOLUM

3. YENIi TEKNOLOJILER VE MARKA ALGISI
UZERINDE SOSYAL MEDYANIN ROLUNE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu, kiiresel olarak her kesimi ve sektorii etkileyen sosyal medyanin
yeni teknolojilerin marka algisi iizerinde etkisinin olup olmadigmin 6rnek olay

uzerinden incelenmesidir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Son yillarda diinyada onemi gitgide artan sosyal medyanin pazarlama ag¢isindan da
onemli bir mecra haline geldigi kabul edilmektedir. Insanlar zamanlarinm biiyiik bir
kismin1 artik sosyal medyada gegirmekte ve hedef kitlesine ulasmak isteyen sirketler
de sosyal medyada yerlerini almaya baslamistir. Bu arastirma markalarin; sosyal
medya {lizerinden yaptiklari iletisim uygulamalarinin incelenerek hedef kitle
lizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Bunun iginde Ulker
Cizi markasinin  yapmis oldugu sosyal medyadaki Facebook kampanyasini
inceleyerek; bu kampanyanin sosyal medyada ne kadar etkili oldugunu ortaya
ctkarmayr amaclamistir. Internet kullanicilarmin  sosyal medyayr ne kadar
kullandiklar1 ve Sosyal medyanin kullanicilar1 i{izerinde ne kadar etkili oldugu

arastirilarak; bunun markalar agisindan 6nemi vurgulanmaya ¢alisilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE VERI TOPLAMA
YONTEMI: GELiSIi GUZEL ORNEKLEME

Arastirma; sosyal medya sitelerinden dagitilan bir anket linki {izerinden

gerceklestirilmistir. Anket yalnizca ¢evrimigi olarak diizenlenmis; anket dolduranlar
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anketi sosyal medya iizerinden paylasmistir. Boylelikle gerekli sayiya ulagilmistir.
Arastirma; kotali rastlantisal Ornekleme yontemi ile belirlenen 420 Kisi ile
www.surveey.com isimli anket sitesinden ¢evrimigi olarak yapilmistir. Yapilan anket
Kasim 2013 tarihinde gerceklestirilmistir. Anket oncelikle 30 kisilik odak grup
tarafindan gerceklestirildikten sonra giiven araligi saptanarak yapilmustir. Ornek
biiyiikliigii arastirmanin %95 giiven siirinda ve %35 yanilma payinda 420 olarak
bulunmustur. ki asamadan olusan anket calismasinin birinci asamasi gerekli anket
sayisiin elde edilmesi asamasidir. ikinci asamada ise verilerin toplanarak SPSS

tizerinden analizinden olugmaktadir.

Arastirmada gelisi giizel drnekleme yontemi olup, anket formu 420 kisi lizerinden

500 kisiye ulastirilmistir.

3.4. BULGULAR

140 Kigi tzerinden yapilan ankete katilanlarin yiizde 50,71 erkek, ylizde 49,38’i

bayan katilimcidir.
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http://www.surveey.com/

Cinsiyetiniz?

Bayan: 49,29% Erkek: 50,71%

B ckex 71 [ Bayan 69

Sekil 3. Cinsiyet Degiskeni

Tablo 4. Cinsiyet Degiskeni

Secenek Metni Say1 Oran
Erkek 71 50,71 %
Bayan 69 49,28 %

Katilimcilarin yas araligi; yiizde 46,04’ 26-35 yas, ylizde28,77’s1 36-45 yas, yiizde
17,26’s1 18-25 yas ve ylizde 7,91°1 45 yas ve iizeridir. Bu veriler 1s18inda ¢ok geng

bir katilimci kitlesinin var oldugu sdylenebilecektir.
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Yasiniz?

45+:791%

18-25:17,27%

26-35: 46,04%
B 2535 64 [l 3645 <0 [l 1825 24 45+ 1
Sekil 4. Yas Aralig1
Tablo 5. Yas Araligi
Secenek Metni Say1 Oran

18-25 24 17,26 %

26-35 64 46,04 %

36-45 40 28,77 %

45+ 11 7,91 %
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Ankete katilanlarin yiizde 56,52’°si tniversite, yiizde 26,81 lise, yiizde 14,49’u

Yiiksek lisans ve iistii, yiizde 2,17’s1 ilkdgretim mezunudur.

EQitim Durumunuz?

ilkdgretim: 2,17%

Yikseklisans ve Ustu:
14,49%

universite: 56,52%
Lise: 26,81%

B iniversite 78 B use 37 B viksekisans ve Usti 20 | ikbgretim 3

Sekil 5. Egitim Durumu

Yukaridaki grafikte de ankete katilanlarin egitim durumu gosterilmistir. Bu bilgiler
1s181inda katilimeilarin yaridan fazlasi liniversite mezunudur ve yiizde 25 iizerinde de

lise mezunu katilimc1 bulunmaktadir.

51



Tablo 6. Ogrenim Durumu

Secenek Metni Say1 Oran
[kdgretim 3 2,17 %
Lise 37 26,81 %
Universite 78 56,52 %
Yiiksek Lisans ve iistii 20 14,49 %

Katilimcilarin gelir araligi; yiizde 34,29’u 2-3 bin TL, ylizde 29,29’u 1-2 bin TL,
yiizde 22,14’u 0-1 bin TL, yiizde 7,14’u 3-4 bin TL, yiizde 7,14’u 4 bin TL ve

uzeridir.
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Aylik Geliriniz?

3000-4000 TL: 7,14%

4.000 TL'den Fazla:
714%

2000-3000 TL: 34,29%

0-1000 TL: 22,14%

1000-2000 TL: 29,28%

B 20003000 7L 48 B 1000-2000TL 41 B o-1000TL 31 4.000 TL'den Fazla 10 3000-4000 TL 10

Sekil 6. Aylik Gelir Durumu
Tablo7. Aylik Gelir Diizeyi

Secenek Metni Say1 Oran
0-1000 TL 31 22,14 %
1000-2000 TL 41 29,28 %
2000-3000 TL 48 34,28 %
3000-4000 TL 10 7,14 %
4.000 TL'den Fazla 10 7,14 %

Giinliik internet kullanim sikliginiz nedir sorusuna verilen yanitlara gore; interneti 1 -
2 saat arasinda kullananlarin yiizdelik oraniyiizde7.35, interneti 3-4 saat arasinda

kullananlarin yiizdelik orani ylizde24.26, interneti 5-6 saat arasinda kullananlarin
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yiizdelik orani ylizde 25, interneti 7-8 saat arasinda kullananlarin yiizdelik orani
yiizde22.05, interneti 9 saatten fazla kullananlarin yiizdelik orami ylizde 21.32.
Buradan ¢ikan sonuca gore; “ankete katilanlarin yiizde 68,37’lik kesiminin interneti

giinde en az 5 saat kullantyor” diyebiliriz.

Gnlik internet Kullanim Sikiiginiz?

1-2 Saat: 7,35%

5-6 Saat: 25%

9 Saatten Fazla:

21,32%
3-4 Saat: 24 26%
7-8 Saat: 22,06%
. 5-6 Saat 34 . 3-4 Saat 33 . 7-8 Saat 30 9 Saatten Fazla 29 1-2 Saat 10

Sekil 7. Giinliik Internet Kullanim Siklig1

Tablo 8. Giinliik Kullanim Orani
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Secenek Metni 6 Say1 Oran
1-2 Saat 10 7,35%
3-4 Saat 33 24,26 %
5-6 Saat 34 25 %
7-8 Saat 30 22,05 %
9 Saat'ten Fazla 29 21,32 %

Gilinlik  sosyal kullanma siireniz nedir sorusuna cevap veren 138
Kisinin;ylizde45.78’lik oranmi1 glinde 1-2 saat arasinda sosyal medyayi kullandigini
belirtmistir. Bu segenegi isaretleyen Kisi sayist 179’dur. Bu orana yakin olarak 134
Kisi sosyal medyay13-5 saat arasinda kullandigini sdylemistir. Bu segenegin orani ise
yiizde34.27°dir. Sosyal medyayr 6-8 saatleri arasinda kullanan kisi sayist 45,
yiizdelik orani ise yiizdel1,5tir. 9-11 saatleri segenegini isaretleyenlerin orani ise
yiizde4.34’tlir. Buradan ¢ikan sonuca gore ankete katilanlarin neredeyse yarisi sosyal

medyaya giinde en az 1-2 saat arasinda vakit ayirmaktadir.

Tablo 9. Giinliik Internet Kullanim Siiresi

Secenek Metni Say1 Oran
1-2 Saat 55 39,85 %
2-4 Saat 34 24,63 %
4-6 Saat 19 13,76 %
6-8 Saat 13 9,42 %
8 Saat'ten Fazla 17 12,31 %
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Gunluk sosyal medya kullanim sureniz?

6-8 Saat: 9,42%

8 Saatten Fazla:
12,32%

1-2 Saat: 39,86%

4-6 Saat: 13,77%

2-4 Saat: 24,64%

B 1-25aat 55 B 245saat 34 B ss5saat 19 8SaattenFazia 17  6-8Saat 13

Sekil 8. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi

Giinliik sosyal medya kullanma siireniz nedir soruna cevap veren 138 kisinin;
yiizde39,85’1 glinde 1-2 saat arasinda sosyal medya kullandigini belirtmistir. Bu
secenedi isaretleyen kisi sayist 55°dir. ikinci olarak yiiksek olan yiizde24,63’liik
kissm 2-4 saat segenegini isaretlemistir. Sosyal medyayr 6-8 saat araliginda
kullananlarin sayis1 19 orani yiizdel3,76’dir. 8 saatten fazla segenegini segenlerin
sayis1t 17 oran ise yiizde12,31°dir. Bu sonuglara gore ankete katilanlarin yarisindan

fazlas1 giinliik sosyal medyay1 en az -12 saat kullanmaktadir.
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Sosyal medyayi etkin bir mecra olarak goriyor musunuz?

Fikrim Yok: 2,17%
Hayir: 6,52%

Evet: 91,3%

B ceet 126 [l Hayr o B Fikrim Yok 3

Sekil 9. Sosyal Medyay1 Etkin Mecra Gorme Algisi

Tablo 10. Sosyal Medyay1 Etkin Bir Mecra Goriiliip Goriilmemesi

Secenek Metni Say1 Oran
Evet 126 91,3 %
Hayir 9 6,52 %
Fikrim Yok 3 2,17 %

Sosyal medyay1 etkin bir mecra olarak gériiyor musunuz Sorusuna verilen yanitlara

gore 126 kisi ylizde 91,3’liik bir oranla “evet” segenegini isaretlemistir. Sosyal
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medyay1 etkin bir mecra olarak gérmeyenlerin orani yiizde 6,52°dir. Yiizde2,17’lik

oranda 3 kisi “fikrim yok “ secenegini isaretlemistir.

Asagidaki Sosyal Medya araclarindan hangilerini kullaniyorsunuz?

Diger: 2,41%
LinkedIN: 5,92%

Foursquare: 7,46% Facebook: 29,39%

Skype: 12,28%

Twi o
witter: 21,27% Youtube: 21,27%

B racevook 134 Ml voutube 97 [l Twitter o7 Skype 56 Foursquare 34 Linkedn 27 [l piger 11

Sekil 10. Kullanilan Sosyal Medya Araglari
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Tablo 11. Sosyal Medya Arag Tercihleri

Secenek Metni Sayl Oran

Facebook 134 29,38 %

Twitter 97 21,27 %

Youtube 97 21,27 %

Flickr 3 0,65 %

MySpace 8 1,75 %

LinkedIN 27 5,92 %

Foursquare 34 7,45 %
Skype 56 12,28 %

Sosyal medya araclarindan hangilerini kullaniyorsunuz sorusuna 134 kisi Facebook
cevabini vermistir. Bunlarin orani yiizde 29,38°dir. Twitter ve Youtube secenegini
isaretleyenlerin ikisinin de sayis1 97 ve oranlar1 yiizde 21,27°dir.56 kisi yiizde 12,28
orani ile Skype, 27 kisi yiizde 5,92 orani ile Linkedin, 8 kisi ylizde 1,75 ile MySpace

cevabini vermistir. Flickr cevabini veren 3 kisinin orani yiizde 0,65 dir.
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Sosyal medyadan yapilan tanitim kampanyalarini guvenilir buluyor musunuz?

Fikrim Yok: 10,85%

Hayir: 30,23%

Evet: 58,91%

BWee 7 B Hayr 39 [ Fikrim ok 14

Sekil 11. Sosyal Medyadan Yapilan Tanitim Kampanyalarini Giivenilir Bulup

Bulmama

Tablo 12 Sosyal Medya Tanitim Kampanyalarini Giivenilir Bulma Diizeyi

Secenek Metni Say1 Oran

Evet 76 58,91 %
Hayir 39 30,23 %
Fikrim Yok 14 10,85 %
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Sosyal medyada yapilan tanitim kampanyalarini giivenli buluyor musunuz sorusuna
76 kisi evet cevabini vermistir. Bunlarin orami yiizde 58,91°dir. Hayir diyenlerin
sayist 39 ve orami yiizde 30,23’diir. Fikrim yok diyen 14 kisinin orami yiizde
10,85°dir.

Sosyal medyadan yapilan tanitim kampanyalarnni etkili buluyor musunuz?

Fikrim Yok: 3,62%

Hayir: 15,94%

\,

Evet: 80,43%

Wee 111 Bl vayr 22 [l Ficimvok 5

Sekil 12. Sosyal Medyadan Yapilan Tanitim Kampanyalarini Etkili Bulup Bulmama

Secenek Metni Say1 Oran
Evet 111 80,43 %
Hayir 22 15,94 %
Fikrim Yok 5 3,62 %
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Sosyal medyada yapilan tanitim kampanyalarini etkili buluyor musunuz sorusuna

111 kisi evet demistir. Bunlarin oranmi yiizde 80,43 diir. Hayir diyenlerin sayis1 22 ve

orani ylizde 15,94 diir. Fikrim yok diyenlerin sayis1 5 ve orani yiizde 3,62dir.

Sosyal medya satinalma karannizda etkili midir?

Fikrim Yok: 2,88%

Hayir: 13,67%

Biraz: 39,57%

- Evet 61 - Biraz S5 - Hayr 19 Fikrim Yok 4

Sekil 13. Sosyal Medyanin Satin Alma Karar1 Uzerinde Etkili Mi?
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Tablo 14. Sosyal Medya Satin Almada Etkisi

Secenek Metni Say1 Oran
Evet 61 43,88 %
Hayir 19 13,66 %
Biraz 55 39,56 %
Fikrim Yok 4 2,87 %

Sosyal medya satin alma kararlarinizda etkili midir sorusuna 61 kisi evet demistir.
Bunlarin orani yiizde 43,88°dir. Hayir diyen 19 kisinin oran1 yiizde 13,66°dir. Biraz
diyen 55 Kisinin orani yiizde 39,56, fikrim yok diyenlerin sayisi 4, orani yiizde
2,87°dir.
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Sizce Marka'lar hangi Mecralarda daha fazla Reklam ve taniim yapmal?

Sinema : 0,72%
Basili Medya: 4,35%

Acik Hava: 10,87%

internet: 50,72%

Televizyon: 33,33%

. internet 70 - Televizyon 46 - Acik Hava 15 Basii Medya 6 Sinema 1

Sekil 14. Sizce Markalar Hangi Mecralarda Daha Fazla Reklam Yagmali?
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Tablo 15. Markalar Hangi Kanalda Reklam Yapmali

Say1 Oran
Basili Medya 6 4,34 %
Internet 70 50,72 %
Televizyon 46 33,33 %
Sinema 1 0,72 %
Acik Hava 15 10,86 %

Sizce markalar hangi mecralarda daha fazla reklam yapmali sorusuna 70 kisi internet
cevabini vermistir. Bunlarin orami ylizde 50,72°dir. Televizyon diyenlerin sayis1 46
ve orani yiizde 46°dir. A¢ik hava secenegini secenlerin sayist 15 ve Orani yiizde
10,86’dir. Basili medya diyenlerin sayisi 6, orani yiizde 4,34°diir. Sinema diyenlerin

sayist 1 ve oran1 ylizde 0,72 dir.
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Bu kampanya Cizi markasina bakisinizi olumlu yonde etkiledi mi?

Biraz: 15,22%

Evet: 42,03%

Fikrim Yok: 18,12%

Hayir: 24,64%

- Evet S8 - Hayr 34 . Fikrim Yok 25 Biraz 21

Sekil 15. Bu Kampanya Cizi Markasina Bakiginizi Olumlu Yo6nde Etkiledi Mi?
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Tablo 16. Reklamin Markaya Bakis1 Etkileme Durumu

Say1 Oran
Evet 58 42,02 %
Hayir 34 24,63 %
Biraz 21 15,21 %
Fikrim Yok 25 18,11 %

Bu kampanya Cizi markasina bakisinizi etkiledi mi sorusuna 58 kisi evet demistir,
orant yiizde42,02’dir. Hayir diyenlerin sayisi 34 orani yiizde 24,63 diir. Biraz
diyenlerin sayis1 21 orani yiizdel5,21°dir. Fikrim yok diyenlerin sayisi ise 25, orani

yiizde 18,11 dir.
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Tanitim faaliyetlerini en ¢cok duydugunuz kraker markasi asagidakilerden hangidisir?

Eti Pizza: 1,46%
Ulker Cici Balkk: 9,49%

Special K: 10,95%

Ulker Cizi: 49,64%

Eti Crax: 28 47%

B Okercizi 68 B eticrax 39 B speciaik 15 Ulker CiciBalk 13 EtiPizza 2

Sekil 16. Tanitim Faaliyetlerini En Cok Duydugunuz Kraker Markas1 Hangisidir?
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Tablo 17. En Cok Duyulan Kraker Markasi

Say1 Oran
Ulker Cizi 68 49,63 %
Eti Pizza 2 1,45 %
Ulker Cici Balik 13 9,48 %
Special K 15 10,94 %
Eti Crax 39 28,46 %

Tanitim faaliyetlerini en ¢ok duydugunuz marka sorusuna 68 kisi yiizde 49,63 oran
ile Ulker Cizi demistir. Eti Crax diyenlerin sayis1 39, orani yiizde 28,46 dir. Special
K diyenlerin sayis1 15, oram yiizde 10,94 diir. Ulker Cici Balik diyenlerin sayis1 13
orani yiizde 9,48°dir. 2 kisi Eti Pizza cevabini vermistir. Oran1 ylizde 1,45 dir.
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Cizi'nin "Cizi 1 Milyon Takipci" Facebook kampanyasini duydunuz mu?

Evet: 46,38%

Hayir: 53,62%

. Hayr 74 . Evet 64

Sekil 17. Cizi 1 Milyon Takipg¢i Facebook Kampanyasini Duydunuz Mu?
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Tablo 18. 1 milyon Takip¢i Kampanyasint Duydunuz Mu?

Say1 Oran
Evet 64 46,37 %
Hayir 74 53,62 %

Cizi’'nin “1 Milyon Takip¢i Facebook kampanyasini duydunuz mu? “ sorusuna 64
kisi evet demistir. Bunlarin oram1 %46,37’dir. Hayir diyenlerin sayist 74, orani

%53,62 dir.

Bu kampanyay! nereden duydunuz?

Diger: 1,75%
Yazih Basin: 2,63%

internet: 95,61%

. internet 109 . YaziiBasin 3 - Diger 2
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Sekil 18. Bu kampanyay1 Nereden Duydunuz?

Tablo 19. Kampanyay1 Nereden Duydunuz?

Say1 Oran
Yazili Basin 3 2,63 %
internet 109 95,61 %
Billboard 1 0,87 %
Radyo 1 0,87 %

Bu kampanyay1 nereden duydunuz sorusuna verilen cevaplarin en yiiksek orani olan
“Internet” secenlerin sayis1 109, orani yiizde 95,61°dir. Yazili basin diyenlerin
sayist 3 orani yiizde 2,63°diir. Billboard ve radyo diyenlerin sayilar1 1 ve oranlar

yiizde 0,87°dir.
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Bu kampanyadan etkilenerek Cizi satin aldiniz mi?

Evet: 31,78%

Hayir: 68,22%

. Hayr 88 . Evet 41

Sekil 19. Kampanyadan Etkilenerek Satin Alma Durumu
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Tablo 20. Kampanyadan Etkilenerek Satin Alma Durumu

Say1 Oran
Evet 41 31,78 %
Hayir 88 68,21 %

Bu kampanyadan etkilenerek Cizi {iriiniin aldiniz m1 sorusuna “evet” diyenlerin

sayist 41, orani yiizde 31,78’dir. “Hayir” diyenlerin sayis1 88, orani yiizde 68,21 dir.
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Cizi Kampanyasi bu markaya kars! alginizi ne yonde etkiledi?

1
S0

40

30

B veniticiBirmara ] Eglenceli Birvarka [ Ssmimi Bir Marka

Onci Bir Marka

[N]

1 2 3 4 5
Yenilikei Bir Marka 20 18% (113 11% |26 23% |17 15% (35 31%
Eglenceli Bir Marka |[13  11% |14 12% (|22 20% |26 23% (|35 31%
Samimi Bir Marka 13 11% ||8 7% 119 17% |29 26% |42 37%
Oncii Bir Marka 15 13% |6 5% (|22 19% |22 19% |47 41%
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Cizi kampanyas1 bu markaya olan algmizi ne yonde etkiledi sorusuna yenilik¢i
marka diyenlerin en yiliksek orani1 %31, Eglenceli bir marka diyenlerin en yliksek
orani yiizde 31, Samimi bir marka diyenlerin en yiiksek orani yiizde 37, oncii bir

marka diyenlerin oran1 yilizde 41°dir.
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SONUC

Marka yaratma asamasinda oncelikle s6z konusu iirlinlin, markanin, ¢evrenin ve
rakiplerin ¢ok iyi etiit edilmesi gerekmektedir. Isletmeler gerekli saha arastirmasini
yaptiktan sonra sektorde, markasi ile fark yaratabilecegi vaatlerde bulunarak,
markasint 6n plana ¢ikarmaya galisir. Ancak giiniimiiz diinyasinda bunca segenek
arasinda bu farki yaratabilmenin ve bunu siirekli kilmanin zorlugu da

unutulmamalidir.

Kurumlar ve reklamcilar artik yaratici stratejilerini olustururken reklam araglarinin
hedef kitlenin kullanim sikligina dikkat etmektedir. Gilinlimiiz tiiketicisi teknolojiden
sonuna kadar yararlanmakta ve bilgi akisim1 da arttk bu yolla saglamaktadir.
Kurumlarda artik kurumsal imajlarini olustururken bu reklam araglarini kullanmak

zorundadir.

Reklam belirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici, dikkati toplayici,
yaratici ¢aligmalar ve kaliteli yapimlar ile sonugta tiiketicinin satin alma davraniginda
belli degisiklikler yapabilmektedir. “Sosyal medyanin gelecek de daha da etkili bir
mecra olacag:” diisiiniilerek hazirlanilan bu calisma; Ulker Cizi’nin “Cizi IM” adl

sosyal medya kampanyasi da incelenerek 6rnek olayla desteklenmistir.

Ulker Cizi yonetimi; marka bilinirligini arttirmak, markayr sohbet ve iletisim
kavrami iizerinden yeniden konumlandirmak ve {irline yeni bir imaj kazandirmak
amactyla sosyal medyay:r kullanmistir. Bu kampanya sosyal medya iizerinden
yiritilmistir. Tirkiye’de en c¢ok kullanilan sosyal medya araci olan Facebook
tizerinden gergeklestirilen kampanyada tiiketicilere mesajlar gonderilmistir.
Tiirkiye’nin en ¢ok bilinen ve en c¢ok sevilen kraker markasi Ulker Cizi kraker

segmentinin lider markasidir.

Ulker Cizi, hedef kitlesi olan genglere ulasmak igin uzun siiredir sosyal medya

kanallarina yatirnm yapmaktadir. Her yil yaptiklar projeler hem sektor tarafindan
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hem hedef kitlesi olan gengler tarafindan ¢ok begenilmekte ve takip edilmektedir. Bu
baglamda, Marketing Tiirkiye tarafindan diizenlenen 2012 IPZ karne gliniinde
gengler Cizi’nin bir uygulamasini en iyi sosyal medya uygulamasi olarak

se¢mislerdir.

Calisma kapsaminda kampanyanin etkinligini 6l¢imlemek i¢in bir anket ¢aligsmasi
gerceklestirilmistir. Bu anketin amacit hem sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medyaya ve sosyal medya iizerinden yapilan MPR kampanyalarina bakisini
degerlendirebilmek hem de yapilan “Yeni Iletisim Devi” kampanyasmin etkinligini

Olemeyi amaglamistir.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuglara gore ankete katilanlar ¢cogu, geleneksel
medyaya gore sosyal medyayr etkili bulduklarini, sosyal medya iizerinden yapilan
kampanyalar1 etkili bulduklarini, sosyal medyadan yapilan kampanyalari takip
ettiklerini ve sosyal medyanin satin alma kararlarini etkiledigini belirtmislerdir.
Ankete katilanlarin yarisina yakin bir kismmin da sosyal medya ilizerinden yapilan
tanitim kampanyalarii giivenilir buldugunu belirtmistir. Buradan da anlasilacagi
tizere sosyal medya artik isletmelerin tiiketicilerine ulasmalarinda kullanacaklar1 yeni
bir mecra haline gelmistir. Zaten elde edilen diger tiim aragtirma bulgularda bu tezi
destekler niteliktedir.

Inceledigimiz 6rnek kampanyanin etkinligini sordugumuz sorularda ise katilimcilarin
biiyiik bir oran1 kampanyay1 duymadiklarint belirtmistir. Kampanyadan etkilenerek
bu iirlinii satin alanlarin orani da bir hayli disiiktiir. Buna ragmen sosyal medya
kampanya sorumlusu elde edilen iletisim hedefinden memnun olduklarini
belirtmiglerdir. Sonug olarak ankete verilen cevaplardan da goriilecege tizere sosyal
medya kullanicilar tarafindan etkin bir mecra olarak kabul edilmekte ve geleneksel

medyadan daha etkili bulunmaktadir.

Elde edilen verilerden en 6nemlileri ise sosyal medya tizerinden yapilan kampanyalar
takip edilmekte, giivenilir bulunmakta ve satin alma kararmi etkilendigi

goriilmektedir. Verilen yanitlardan yola c¢ikilarak sosyal medya i¢in; daha etkin
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kullanildiginda sirketleri basariya gotiirebilecek bir mecradir diyebiliriz. Tezimizin
konusunu olusturan sosyal medya elde edilen bulgulara gore; stratejik bir sekilde

uygulandiginda etkili iletisim mecrasidir.
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