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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Yasin YAVUZ

Reklamcilik ve Marka iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Prof. Dr. Yesim ULUSU

Mayis, 2019, 87 Sayfa

Glniimiizin temel iletisim araci haline gelen sosyal medya, bir¢cok kisi ve kurum
tarafindan tiim diinyada kullanilmaktadir. Sosyal medya, isletmeler i¢in Onemli
mecralardan birisi olup, sosyal medya pazarlamasinin isletmeler agisindan kritik bir roli
bulunmaktadir. Sosyal medya, isletmeler agisindan yeni miisterilere ulagsma ve eski
tilketicilerin satin alma davraniglarini marka aligkanligi haline getirebilme agisindan
uygun bir pazarlama ortami olusturmaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin dolayisiyla
sosyal paylasim sitelerinin marka baghlig1 yaratmadaki etkilerinin ortaya konulmasi
isletmeler agisindan hayati derecede 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada, sosyal medya pazarlamasinin marka baglilig1 {izerine etkisini belirlemek
ve sosyal medyanin marka bagliligi belirleyicilerini ortaya koymak amaciyla
yapilmigtir. Bu kapsamda, sosyal medyayi kullanan bireyler arasindan rastgele
orneklem metodu ile secilen drneklemde anket ¢alismasi yapilmistir. Calisma sonunda
edinilecek bilgiler, isletmelerin sosyal medya iletisiminde marka bagliligina verecegini
onem konusunda bilgiler sunacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Baglilig1, Iletisim, Sosyal Medya, Pazarlama.



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON
BRAND LOYALTY

Yasin YAVUZ

Masters Degree in Advertising and Brand Communication Management
Thesis Advisor: Prof. Dr. Yesim ULUSU

May, 2019, 87 Pages

Social media has become the main means of communication today. It is widely used not
only by individuals but also by institutions all over the world. In addition to extensive
use, social media has a critical role as a marketing tool by businesses. Social media
creates an appropriate marketing environment in terms of reaching new customers for
the enterprises and making the purchasing behavior of the old consumers into a brand
habit.

Within this framework, the effects of social media and social networking sites on
creating brand loyalty are of vital importance for enterprises.

In this study, it is aimed to determine the effect of social media marketing on brand
loyalty and to reveal the determinants of brand loyalty of social media.

In this context, a randomized sampling method was selected among the individuals
using social media and a questionnaire study was conducted. The information to be
obtained at the end of the study will give information about the importance of the
companies to give brand loyalty in social media communication.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, Communication, Social Media, Marketing.
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1. GIRIS

Gegmisten giinlimiize kadar insanlar ¢esitli yontemler kullanarak iletisim kurmuslardir.
Iletisim insanlarm zorunlu bir ihtiyacidir. Teknolojide yasanan hizli gelismeler iletisim
yontemlerinin de daha kolay ve daha yeni 6zelliklere sahip teknolojik ve interaktif
iletisim araglarma déniismesini saglanmustir. Interaktif iletisim ile karsilikli iletisim,
etkilesim ve paylasim yapilmasi saglanmaktadir. Interaktif iletisim ile firmalar
irlinlerinin ve markalarinin tiiketiciye daha kolay ulagsmasini saglamaktadir. Teknolojik
gelismenin getirisi olan internetin yayginlagsmasi firmalarin reklam stratejilerinin
degisiklik gdstermesine neden olmustur. Internet ortamu ile satic1 ve alicilar bilgi ve veri
aktarimini ayn1 anda yapabilmektedirler. Interaktif iletisim; miisteri odakli teknolojik
triinler kullanarak, pazarlama stratejilerine yeni yontemler sunmakta ve tutundurma
faaliyetlerinin giiclenerek ve zenginlesmesini saglamaktadir. Interaktif iletisim ile

giintimiiz son teknolojileri takip edilerek her yeni gelisme kullanilmaktadir.

Teknoloji ile birlikte bireylerin diger bireylerle daha giiclii iletisim kurmalar1 saglayan
akilli telefonlar gelistirilmistir. Daha Onceleri televizyon, radyo gibi tek tarafli kitle
iletisim araglart kullanilirken akilli telefonlar ile ¢ift tarafli iletisim saglanmaya
baslanmigtir. Yaygin ve uzun siireli kullanilan akilli telefonlar ayn1 anda hem tiiketici
hem de f{iretici tarafindan maliyetsiz ve hizli erisim saglamasi yoniinden tercih

edilmektedir.

Diinya toplumlarinda yaygin olarak kullanilmaya baslanan akilli telefonlar araciligiyla
sosyal medya araglarinin kullanimi1 ve sosyal yasantimiz iizerindeki etkileri artmigtir.
Hayatimiza pek cok yenilik ve kolaylik getiren teknolojik unsurlar isletmeler ve
markalar tarafindan da kullanilmaya baglanmistir. Sosyal ortam kullanilarak hedef
kitleye ulasilmakta ve marka tanitimi yapilabilmektedir. Sosyal medya ile firmalar daha
¢ok hedef kitleye ulasabilmekte ve daha az maliyetle reklam yapabilmektedir. Uriinleri

ve markalar1 daha rahat ve kolay bir sekilde tanitma firsat1 bulabilmistir.



Geleneksel yontemlerin degisim gosterdigi giiniimiiz diinyasinda isletmeler artan
rekabet ortamlarinda tutunabilmek icin internet ve sosyal medya unsurlarini kullanmak
zorunda

kalmislardir. Isletmeler daha fazla hedef kitleye ulasabilmek amaciyla iiriinlerinin
reklam, gorsel, igerik gibi faktorleri sosyal medya aracilifiyla sunarak iiriiniin
pazarlanmas1 ve aliciyr ikna asamalarinda kullanmaktadir. Yapilan tanitimlar ve
miisterilerin beklenti ve isteklerini géz ardi etmeden iiriin gelistirme cabalar1 ile
potansiyel miisteriler {izerinde baglilik olusturulmak istenmistir. Miisteri bagliligini
olusturabilmek icin sosyal paylasim siteleri dikkate alinarak, hangi faktorlerin etkili
olabilecegi belirlenmelidir. Bir miisterinin belirli bir iiriin ya da hizmeti veya markay1
yeniden satin almak istemesi, firma ile aralarinda olusan duygusal bag miisteri baglilig
olarak tanimlanir. Bu bagliligin derecesi iliskinin dogasina gore farklilik gosterebilir
(Haciefendioglu 2014, s.60). Miisteriler {izerinde marka bagliliginin olugmast firmanin
miisterilerin beklenti, istek ve ihtiyaclarin1 tam olarak karsilamasiyla olugmaktadir.
Firmanin iriinlerinden memnun kalan tiiketiciler tekrar satin alma davranisinda
bulunurlar. Aksi taktirde tiiketiciler alternatif markalar1 da degerlendirerek kendisine en

cok fayda saglayacak markayi tercih ederler.

Bu kapsamda hazirlanan “Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Bagliligina Etkisi”
konulu caligmanin genel amaci isletmelerde sosyal medya pazarlamasinin marka
baglilig1 olusturmada onemini incelemektir. Calismada yapilan arastirma sonucunda,
tiketicilerin sosyal medya pazarlamasi sayesinde marka baghliginin olusup,

olugmadigini anlayabilmek hedeflenmektedir.



2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu bdéliimiinde sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi, marka
baglilig1 kavrami ve sosyal medya pazarlamasi ile marka baghilig1 arasindaki iliski ele

alinmaktadir.

21 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavraminin genel olarak agiklandigi bu baslikta sosyal medyanin tanimi
ve Ozellikleri, sosyal medyanin tarihsel gelisim siireci, sosyal medya araglari, sosyal
medyanin kullanim alanlari, sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar

ve markalar agisindan sosyal medya kullaniminin énemi incelenecektir.

2.1.1 Sosyal Medyanin Tamimmu ve Ozellikleri

Glintimiiziin temel iletisim araci haline gelen sosyal medya bir¢ok kisi ve kurum
tarafindan tiim diinyada kullanilmaktadir. Sosyal medya; kullanicilarin birbirleriyle
duygu ve disiincelerini, ilgi alanlar1 ve gorislerini hizli ve etkili bir sekilde
paylasabildigi online araclar ve web sitelerini kapsar. Sosyal medya kendini yenileyerek
hizla gelismeye devam etmektedir. Facebook, Twitter, Youtube, Instagram gibi kanallar
aracilifiyla insanlar sosyallesme firsat1 bulabilmiglerdir. Ayrica kullanimi kolay online
sohbet siteleri, RSS, sosyal ag platformlari, forum, eposta zincirleri ve wikiler gibi

ortamlar kullanilarak tiim diinya ile sanal iletisim kurulabilmektedir (Onat 2010, s.105).

Web 1.0 siireci internetin tek tarafli kullanilmasini saglamistir. Internetin gelismesi ile
birlikte Web 1.0 silirecinden web 2.0 siirecine gecilmis ve kullanicilarin katilimini
saglayan web siteleri olusturulmustur. Bloglarda olusturulan bu sitelere insanlar yorum

yapabilmektedir (Mavnacioglu 2015, s.9).

Kullanicilar tarafindan olusturulan bilginin ¢ift tarafli olarak paylasilmasini ve
ulagmasini saglayan sosyal medya yeni bir medya bi¢cimi olmustur. Cift yonlii iletisim

imkan1 saglamasi yoniiyle geleneksel kitle iletisim araglarinin ¢ok ilerisindedir. Sosyal



medya kullanic1 odaklidir ve herkesin séz hakki vardir. Zaman, mekan kisitlamasi
olmadan insanlar diledigi gibi paylasim yapabilmekte, karsilikli etkilesim ve iletisim
icinde olmaktadirlar (Kili¢ 2016, s.34). Sosyal medya sagladigi ¢ift yonlii iletisim ile

bireylere daha genis imkanlar sunarak 6zgiirliikk alan1 yaratir.

Sosyal medya bireylere her seyi yapma imkani sunan medya organi olmustur.
Ulasilmasi1 zor bilgilere ulasmada ve bir¢ok alan da dogru kullanildig1 taktirde
kullanicilara fayda saglamaktadir. Ansiklopedilerde sinirli olan bilgiler sosyal medya
sayesinde sinirsiz bir sekilde elde edilir olmustur. insanlar daha ¢ok dzgiirleserek bilgi
aktarim1 yapabilmekte ve karsit diisiincede insanlar ayni ortamlarda bulunarak
birbirlerinin goriislerine saygi gostermektedirler. Daha az zamanda daha fazla isler
yapilmasi sosyal medyanin her gegen giin daha fazla kullanilmasini saglamistir (Hazar

2011, 5.156).

Firmalar internet ve sosyal medya sayesinde daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Firma
ile Giriinii alan miisteri arasindaki bag firmanin sosyal medya da yer almasiyla daha da
giiclenmektedir. Miisteriler sosyal medya araciligi ile firma yetkililerine ulagabilmekte
almak istedikleri {iriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmektedir. Ileriyi hedefleyen
ve bagartya odaklanan her firmanin sosyal medya da yer almas1 gerekmektedir. Sosyal
medya vasitast ile yapilan reklamlar ile miisteriler yeni ¢ikacak {irlinleri
gorebilmektedir. Insanlar begendigi veya begenmedigi iiriinler hakkinda sosyal medya
araciligi ile yorum yapabilmekte ve hatta belli bir arkadas grubu kurup kuruma ait iiriin
hakkinda veya bu marka hakkinda paylasim yapabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya

hem kurumlar1 hem de kisileri ilgilendiren bir paylasgim platformudur (Kirik ve Karakus

2013, 5.63-64).
Sosyal medyanin belli bagli temel 6zellikleri su sekildedir (Mavnacioglu 2009, s.64):
I.  Hizl iletisim kaynagi olarak insanlarla herhangi bir siire kisitlamasi olmadan,

iletisim ve etkilesim kurulmasini saglar.

ii.  Kisilere diinyanin her tarafindaki insanlar ile tanisma firsat1 saglar.



Vi.

Vii.

Yurtta ve diinyada olan bitenler hakkinda anlik ve eszamanli olarak haber
alinmasini saglar.

Kullanicilarin hos ve eglenceli zaman gegirmesini saglar.

Sosyal medya aracilig1 ile insanlar paylasim yaparak diger insanlarin bunlari
gormesi saglanir.

Kisiler kendi istediklerini takip ederek istedikleri kisilerinde kendilerini takip
ederek yeni arkadasliklar kurulasini saglar.

Sosyallesme sorunu yasayan bireyler sosyal medya ile kendini ifade
edebilmektedir.

Neti (2011) sosyal medyanin igletmeler i¢in iki 6nemli avantaji oldugunu sdylemistir.

Bu avantajlar sunlardir:

Sosyal

Sosyal medya araglar1 ile haberlesme kolaylasmis daha az personele ihtiyag
duyulmustur.

Kisa vadede daha fazla miisteriye ulasilmaktadir.

medya yoluyla markanin kimlik kazanmasi ve sektordeki varligi

dlciilebilmektedir. Isletmeler sosyal medya yoluyla marka erisimi ve farkindalis,

tiiketici yorumlari, istek ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

2.1.2 Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisim Siireci

Gecmisten giiniimiize kadar olan siiregte insanlar cesitli kitle iletisim araglar1 yoluyla

iletisim kurmak istemislerdir. Bunlardan en ¢ok popiiler olan sosyal medya olmustur.

Sosyal

medya eski teknolojik birikimler ile yeni teknolojiyi birlestirerek bilgi

paylasimina ve iletisime yarayan bir ortam olmustur.

Tim Berners- Lee CERN’de diinya ¢apinda ¢alismalarini siirdiiren fizikgilerden haber

alabilmek i¢in calismalar yapmistir. World, Wide, Web adini verdigi ¢alisma ile web

icin gerekli olan ilk sunucu ve web sayfalarini hazirlamistir. Daha sonra bu sistem

gelistirilerek bagka bilgisayarlarda da kullanilmaya baglandi. Sistem zamanla



Avrupa’dan tasarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) kullanilmaya baslandi
(Tuncer 2014, s.9-10).

Sosyal medya kavrami ilk olarak 1971 yilinda iki yan yana bulunan bilgisayarin
birbirine e-mail atmasiyla bagladi. Bir siire sonra theglobe.com adli sosyal paylasim
sitesi kuruldu. Site begenilerek daha sonra farl bir site daha kuruldu. Arkadaslik sitesi
olarak kurulan bu siteler ile dijital platformda “arkadaslar” arasi iletisime dair ilk
ornekler goriilmiistiir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sonraki yillarda daha fazla
elektronik sohbet platformlar1 gelistirilmeye baslanmistir. 1990’1 yillarda ise Usenet
tasarlanarak milyonlarca kullanicinin kullanimina sunulmus ve kisilerin ilgi duyduklari

konularda 6zgiirce tartigabilmelerine olanak saglamistir (Coskunkurt 2013, s.7).

Geleneksel medyanin yerini biraktig1 sosyal medya bir¢ok asamadan gegerek bugiinkii
halini almistir. Ozellikle sosyal aglarm ve medyanin yayginlasmasiyla beraber internet
teknolojilerinde de hizli bir gelisme ve degisim baslamistir. Bu durum Web 2.0
teknolojisi ile sosyal medyanin uyumunu en iyi sekilde ortaya ¢ikarmistir (Demirel

2013, 5.20).

2.1.3 Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglari kullanildig1 yere, duruma, amaca uygun olarak farklilik arz
etmektedir. Bu farkliliklara gore sosyal medya araclarinin baslicalar1 alt basliklar

halinde agiklanacaktir.

2.1.3.1 Bloglar

Bireylerin giinliik yaptig: isleri teknik bilgi gerekmeden Web sitesine koyarak giinliik
yapmis olduklar1 paylasimlar anlamina gelen bloglar, giinliige benzeyen web siteleridir.
Web ve Log kelimelerinin birlesiminden olusarak zamanla bu adi almistir. Bloglar
bir¢cok konu, bir¢ok farkl igerik ve resimleri barindirabilmektedir. Burada énemli olan
bahsedilen olaylarin uyum ve biitiinliik i¢inde olmasidir. Blog hizmeti veren blog

portallar1 bulunmaktadir.



Sosyal yazilim alaninin en 6nemli uygulamalar1 haline gelen bloglar diizenli bir giris,
aciklama, grafik ve videolardan olusabilir (Assaad ve Gomez 2011, s.16). 1994 yilinda
kisisel blog yazmaya baslayan Justin Hall en eski blog yazari olmustur. Dave Winer'in
Scripting News ve Giyilebilir Kablosuz Webcam isimli bloglar diger popiiler bloglardir
(Sajithra ve Patil 2014, s.74).

Yaygin olarak bilinen 4 blog tiirii vardir. Bunlar (Kircova ve Enginkaya 2015, s.44):

a) Kisisel bloglar: igerikleri tek yazar tarafindan yazilan, yazarin deneyim, hobi,
ilgi alanlarindan olusarak kendi kafasina gore internet ortaminda paylastig
giinliglidiir.

b) Temasal bloglar: Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldig: belirli
bir konuda uzman kisilerin olusturdugu bloglardir.

c) Topluluk bloglar: Birden fazla yazarin igerik olusturarak belirli bir konuda
iceriklerin paylasildig1 bloglardir.

d) Kurumsal bloglar: Sirketlerle ilgili haber ve duyurularin daha kolay ve samimi

bir sekilde yapildigi, yeni iirlin ve hizmetlerin tanitildigi bloglardir.

2.1.3.2  Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilara anlik kisa iceriklerle paylasim yapmayi, kisa ciimleler, anlik
fotograf ve video linkleri gibi icerikleri paylasmay1 saglayan sosyal medya siteleridir.
Normal bloglardan farkli olarak bu bloglamada uzun ve detayli yazilar yerine kisa

igerikler paylasilir (Kircova ve Enginkaya 2015, s.48).

Mikrobloglar kullanicilarin sadece PC’lerden degil mobil telefonlardan da ulasimi
saglamas1 g0z Oniline alinarak tasarlanmistir. Bu anlamda ilk hizmeti Twitter
saglamigtir. Kullanicilar bu uygulamaya kisa zamanda ulasabilmektedirler.

2.1.3.3 Wikiler

Wikiler yapisal olarak blog sayfalariyla benzerlik gosterebilmektedir fakat bloglar gibi

tek bir yazara sahip degildir. Kullanicilarin is birligi yaparak caligmalar1 sonucu belirli



konular iizerine bilgileri diizenleyip yaymlayabildigi ortamlar wiki’ler olarak
adlandirlmistir (Kose 2008, s.90). Wiki’ler tiim kullanicilara acik olabilmekte veya
sadece liye olanlara acik bir site seklinde de olabilmektedir. Wiki’ler katkida bulunmak
isteyen kullanicilarin yardimlariyla bilgi kaynagi olarak ortaya ¢ikar. Wiki’ler sayesinde

bilgiler ortak bir platformda islenerek zenginlesir.

Tim diinyada bilinen ve en genis kaynakli wikisi 2001°de baslatilan ¢evrimigi bir
ansiklopedi olan Wikipedia internet sitesi olmustur (Chen 2014, s.10). Wiki’ler, hizli
oldugu kadar giincellenebilen, sayfalarinin kullanimi ¢ok kolay olan internet

sayfalaridir. Wiki’deki icerikleri kullanicilar belirlemektedir.

2.1.3.4  Sosyal paylasim siteleri

Sosyal paylasim siteleri ile insanlar diger toplumlarla i¢ ige olmaktadir. Bu ortamlar ile
yaptigi, paylasmak istedigi aktiviteleri paylasabilmekte diger insanlarin diisiincelerini
ogrenebilmektedir. Sosyal paylagim siteleri ile metin, resim, video, her tiirlii yazili ve
gorsel paylasim yapilabilmektedir. Sosyal aglar bireylerin birbirleriyle etkilesim ve
iletisim icinde olmalarin1 saglayan ve bilginin kisa, anlik ve ¢ift tarafli paylasimini

saglayan yeni bir medya bi¢imi olmustur (Oklobdzija 2015, s.585).

Sosyal paylasim siteleri, bilingli bir sekilde kullanildig: taktirde bireylere bir¢ok katki
saglar. Kendini ifade etmekte zorlanan bireyler sosyal medya ile kendilerini ifade
edebilmekte, yetkinliklerini sergileyebilmektedir. Yeni gelismeler, giincel haberler ve
tiim diinya ya dair bilgiler bu siteler ile kisa bir zamanda elde edilir. Sosyal paylasim
siteleri, kullanici sayis1 ve takip edilme durumuna gore degisiklik gosterebilmektedir.

Sosyal paylasim sitelerinin sosyallesme degerleri (Dogan 2013, s.72):

a) Belirli olan bir sistemde kamuya agik bir sekilde ya da yar1 agik bir sekilde
profiller olusturma,
b) Internet icinde baglant1 kurulan kisileri listeleme,

c) Diger kullanicilarin profillerini inceleme ve onlar1 takip etme.



Sosyal paylasim siteleri toplu halde bireylerin goriislerini, diisiincelerini istedikleri
sekilde dogrudan aktarabildikleri ortamlar olmustur. Bu siteler sadece eglence amagli
degil, fikir amaglh da kullanilmaktadir. Mesela firmaya ait markayla sorun yasayan bir
miisteri bu siteler vasitasiyla sorunlarimi dile getirebilmekte ve firma yetkilileri ile
dogrudan iletisime gecebilmektedir. Sorunlarin daha hizli bir sekilde c¢oziime

ulagsmasinda sosyal aglarin katkisi ¢ok biiyiiktiir (Gligdemir 2017, s.25).

2.1.3.5 Podcasting

Podcasting, ses ve video gibi medya dosyalarin1 yayinlamak i¢in gelistirilmis yeni nesil
internet teknolojisi olarak tanimlanabilmektedir. Hem igerik hem de igerigin yayinlanma
sekli olarak adlandirilan podcast’teki her dosya PC’ye indirilebilir ve daha sonra
internete baglanmadan akic1 medya olarak dinlenebilmektedir (Assaad ve Gomez 2011,
s.17).

Podcasting istenilen zamanda ve yerde istenilen kanal acilarak dinlemeye ve sonra
kaldig1 yerden devam etmeye olanak saglar. Uluslararasi konferans goériigmelerinde,
kurumsal sirketlerin mesajlasma ve haberlesmelerinde igeriklerin dagitimi hususunda
kullanilir. Podcasting bireylerin kendi dinletilerini dagitmalari amaciyla ortaya ¢ikmis
zamanla hizli bir sekilde tamitim ve egitim gibi alanlarda kullanima baslanmistir.

(Kircova ve Enginkaya 2015, s.82).

2.1.4 Sosyal Medyamin Kullanim Alanlar

Sosyal medya birey ve toplum {izerinde ¢ok fazla etkiye sahiptir. Popiiler olmas1 ve
hizla gelisim gostermesi bu etkide onemli bir yere sahiptir. Sosyal medyanin siyaset,
ticaret ve egitim tizerindeki etkileri asagida alt basliklar halinde agiklanmastir.

2.1.4.1 Sosyal medya ve siyaset

Geleneksel yontemlerin disinda yeni teknolojinin getirisi olan sosyal medya siyasiler
tarafindan segcmene etkili bir sekilde ulagsmay1 ve ikna etmeyi kolaylastiric1 olmaktadir.

Siyasi partiler ve siyasi aktorler kendi ideolojilerini se¢men kitleye ulastirmak icin



sosyal medyadan faydalanirlar. Bu sayede daha ¢ok se¢cmene daha kisa siirede
ulagabilirler. Kargilikli iletisim saglayan sosyal medya organlar1 sayesinde se¢gmenlerin
diisiinceleri ve yargilart hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. Bireyler kendi
diisiincelerini sosyal medya araglar1 ile ifade ederek paylasimda bulundugu diger
insanlar da etkileyebilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya aracglar1 siyasi aktorler ve

kamuoyu arasinda bir koprii gibi goriilmektedir (Cildan vd. 2011, s.2).

Se¢menler sosyal medya aglarin1 kullanarak goriislerini diledikleri gibi ifade
edebilmekte, diger bireylerin yorumlarmmi gorebilmekte ve hatta siyasetcilerin
paylagimlarini gorebilmektedir. Bu durum vatandasin siyasetciler ile arasindaki engeli
kaldirmaktadir (Kdseoglu ve Al 2013, s.116). Siyaset¢ilere ulasma imkan1 olmayan bir

cok kisi sosyal medya vasitasi ile goriislerini rahat bir sekilde ulastirabilmektedir.

Sosyal medyanin glindem olusturma giicii de kitlelerin birleserek harekete gegcmesinde
onemli bir etken olmustur. Medyanin topluma sundugu bilgiler yanlis kullanilmamali

kamuoyunun tepkisini ¢cekmemelidir.

2.1.4.2  Sosyal medya ve ticaret

Sosyal medya organlar1 giin gegtikce daha da fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Bu
yoniiyle ticarette de kullanimi artmaktadir. Tiiketiciler ile iletisime ge¢mek, karsilikli
etkilesimde bulunmak, popiiler iiriinleri saptamak ve marka hakkinda yeterli bilgiye
ulagmak i¢in sosyal medya organlar1 kullanilir. Sosyal medya giinlimiizde artik bireysel
ve toplumsal etkilesimden ziyade pazarlama, marka tanitimi gibi bir¢ok tanitim ve satis

islemlerini de kapsamaktadir (Kegeci 2011, s.7).

Aktif olarak sosyal medyadan yararlanan firmalar marka bilinirligi olusturabilmek ve
yeterli tanitimlar yapabilmek i¢in reklam ajanslarindan veya kendi biinyelerinde
olusturduklart sosyal medya ekiplerinden faydalanirlar. Giiniimiizde sosyal medyay1
kullanarak tanitim yapan kurumlar gorsel ve yazili olarak birgok kisiye ulasarak olumlu
etki yaratmistir. Firmalar sosyal medya sayesinde daha az maliyetle daha fazla kisiye

ulagmislardir.
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Kurumlar sosyal medya yoluyla kullanicilara ulagarak onlarin istek ve beklentilerine
gore lriin sunumu yaparlar. Firmanin bu mecralar ile yaptigi sunumlar tiiketiciler
tarafindan kabul gorerek tiiketicinin kuruma karsi gliven duymasimi saglar. Aktif
kullanicilarin talep ve beklentileri karsilandiginda tiiketiciler kullandiklari {irtinler
hakkinda goriislerini ve memnuniyetlerini sosyal ortamlarda dile getirerek firmanin

daha ¢ok satis yapmasina yardimci olur.

Cagimizda tiikketim aliskanliklart her gegen daha da artarak elektronik ortamlarda
aligveris yapilmaya baglanmistir. Tiiketiciler almak istedikleri iiriinlere sosyal aglar
yardimiyla ulasarak satin alma islemleri gerceklestirmektedir. Firmalar sosyal
ortamlarda gorsel ve yazili tanitimlara daha fazla yer vermekte gesitli kampanyalar
diizenleyerek daha fazla alicitya ulasmaya calismaktadir. Sosyal aglar yoluyla hedef
pazar kitlesi olusturmak ve kullanicilarin bu pazarlara aninda ulagim saglamasi sosyal

medya yoluyla satis islemlerini kolaylastirmaktadir (Halis 2012, s.158).

2.1.4.3 Sosyal medya ve egitim

Egitim bireyde istendik yonde davranis degistirme siirecidir. Bu siirecte 6grenmeyi aktif
kilmak i¢in ¢agin geregi olan sosyal medya da son derece nemlidir. Sosyal medyay1
egitimin igerisine katabilen 0gretmen ve idareciler daha fazla basarili olmaktadirlar.
Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan 6gretmenler 6grencileri ile daha sicak ve samimi
bir siif ortami olusturmakta 6grencilerin derse ve dgretmene karsi bakis agist olumlu
yonde degismektedir.

Sosyal medya egitimde kullanildig1 Olgiide 6grenci basarisindaki artis daha somut
olarak goriilecektir. Ogrenciler sosyal medya yoluyla 6gretmenleri ile daha kolay

iletisime gegebilecek ihtiyac duyduklar1 anda 6gretmenlerine ulasabileceklerdir.

Sosyal medya ile Ogrenciler aktif olarak smif igerisinde sdyleyemediklerini,
konusamadiklarini, paylasmadiklarin1  kisacasi  kendilerini ifade edemedikleri
durumlarda bir kurtarici olarak goriilmiistiir. Eger 6gretmenler daha kalici ve etkili

O0grenme, Ogretme ortami yaratmak istiyorlarsa sosyal medyay1 etkili bir sekilde
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kullanmal1 ve farkli bir yoldan da 6grencileriyle iletisim i¢inde olmalidirlar (Sarsar vd.
2015, 5.419).

Sosyal aglar iiniversite 6gretim {iyelerine ve akademisyenlere son derece katki saglayan
medya kurulusudur. Sosyal aglari iyi ve etkili kullanan akademisyenler diger
akademisyenler ile ¢ok rahat ve kolay iletisim kurabilmekte ve yaptiklar1 ¢aligmalarda
kolay destek alabilmektedirler. Bu acgidan sosyal medya akademisyenler i¢in bir tiir is

birligi saglayan birer arag olmustur (Giilbahar vd. 2010, s.2).

2.1.5 Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhihiklar

Bireyler artik klasik medya araclarindan ziyade teknolojik degisimler sonucu ortaya
c¢ikan sosyal medya aracglarini daha ¢ok kullanmaktadir. Klasik medya araglarinin 6nemi
giderek azalirken sosyal medya aglar1 her gegen giin 6nemini arttirmaktadir. Ayrica bu
aglar1 kullananlar bircok giincel habere ve kaynaga daha kolay erisebilmekte ve

zamandan tasarruf etmektedir.

Klasik medya da icerik genellikle hazirlayanin tasarladigi ve kitleye kalip seklinde
sunulan haber, diisiince ve fikirleri barindirir. Klasik medyay: izleyen ve takip eden
kisiler sadece verilenle yetinmek zorundadirlar. Ama sosyal medya araglarini
kullananlar kendi igeriklerini kendi ihtiyaglarina gore diizenleyerek istedikleri sekilde
dizayn ederler. Bu sekilde bireyler hem daha mutlu olurlar ve ihtiyact olan bilgiye daha

kolay ulasirlar (Klieber 2009, s.8).

Klasik medya bir olay1 dnce tasarlayip diizenler ve sonra izleyici kitlesine hazir hale
getirip sunarlar. Bundan dolayr klasik medya organlarma geri doniit ve bildirim
gelemez. Bu ylizden klasik medya kisir bir dongii igerisinde plan ve programlarini
yapar. Sosyal medya ise aninda geri bildirim ve doniit alarak her gegen giin kendini

gelistirir ve yeniler. Bu yiizden yapilan en ufak hata bile aninda giderilmis olur.

Klasik medya organlar kisa vadede kendini yenileyemez ve cagin gereklerine gore

sosyal medya karsisinda hizli bir iletisim yapis1 kuramaz. Bu yiizden klasik medya her
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gecen giin deger kaybederken sosyal medya ise her gegen giin daha ¢ok itibar ve deger

kazanmaktadir. Zamanla sosyal medya klasik medyanin tamamen yerini alacak bir

alternatif olarak goriilmektedir (Cakir 2007, s.139).

Tablo 2.1: Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Sosyal Medya

Geleneksel Medya

Giincelleme kolayligi

Daha kesin olmakla birlikte sabit olma

Stirekli goriis belirtebilme

Sinirl paylagim

Verileri saklama imkani sunma

Veri saklamanin zor olmasi

Biitiinsel bir medya ortam1 saglama

Sinirli medya karmasi

Kisisel yayin yapabilme

Bir kurulca yayimlar

Katilimc1 yaklagim sunma

Paylasim desteklenmez

Ozgiir paylasim yapabilme

Denetim

Kaynak: Ismet Anli, Sosyal Medya Pazarlamasimin Tiiketici Davramislar: Baglaminda Demografik
Degiskenler A¢isindan Farklilasmasimin Incelenmesi, Izmir Kdtip Celebi Universitesi, Isletme Anabilim
Dali, YLT, 2017, 5.17.

Tablo 2.1.’de de goriildiigli gibi sosyal medyanin klasik medyaya karsi ¢ok daha
avantajli, pratik ve ekonomik oldugu bir kez daha ispatlanmistir. Ozellikle sosyal
medyada sadece haber degeri tasiyan bir seyle beraber ayni zamanda pazarlama da

yapilabilmektedir. Bu durum klasik medyaya gore ekonomik kazanim saglamaktadir.

2.1.6 Markalar Agisindan Sosyal Medya Kullaniminin Onemi

2015 yilinda pazarlama grafiklerine bakildiginda %95’in iizerinde sosyal medyanin ¢ok
daha avantajli oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyayr iyi bir pazarlama araci olarak
kullanan firmalar kar oranlarini her gegcen giin arttirmaktadirlar. Ayrica sosyal medyaya
reklam veren markalarin hisse senetlerinin degeri her gecen giin deger kazanmistir.
Sosyal medyayi etkin kullanan kisilerin internet lizerinden aligveris yapma istekleri ve
iriin satin alma istekleri markalarin vermis olduklari reklamlar ile dogru orantili oldugu

gozlenmistir.
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Firmalarin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalar1 tiiketicilerin o markaya olan
fikirlerini dogrudan etkilemektedir. Isletmeler sosyal medyay1 aktif olarak kullanirlarsa
isletmenin web sitesine dolayli olarak kullanicilar ¢ekilmektedir. Firmalar markalarini
tanitmak icin reklam yapmak istediginde ¢ok uygun fiyat ve etkin yontemlerle bu
ihtiyaclarin1 giderebileceklerdir (Beukeboom vd. 2015, s.4). 2011 yilinda Chadwick
Martin Bailey tarafindan anket arastirmasi yapilmis bu anket sonuglarma gore:
katilimcilarin %77’ sinin Facebook'ta gordiigli markalara ilgi gosterdigi, % 56’lik kismin
Facebook’ta takipgisi oldugu markay1 bir arkadasina 6nerme ihtimalinin daha yiliksek
oldugu ve katilimeilarin % 51'inin markay: takip etmesinin ardindan bir iiriin satin alma
ihtimalinin arttig1 goriilmistiir. Diger bir sosyal paylasim sitesi olan Twitter’da da

benzer bulgular saptanmigtir (Chadwick vd. 2011).

Tiiketiciler satin alma davramigi gosterdikleri iiriinlerle ilgili sikinti yasadiklarinda
firmalara dogrudan ulagsmak isterler. Sosyal medya organlari ile firmalarla direk irtibata
gecerek hemen cevap almasi miisteri memnuniyeti yaratma ve bdylece sadik bir miisteri
edinilmektedir. Bircok kisi satin alma davranisi gergeklestirmeden firmanin iiriinleri
hakkinda arastirma yapar. Uriin hakkinda internette arastirma yaparak sikayet ve
yorumlar dogrultusunda satin alma karar1 verir. Eger firma etkin bir sekilde sosyal
medya kullaniyorsa sikdyet ve isteklere geri donilis yaparak miisterilere daha ¢abuk
ulagir. Kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar birgok kisinin satin alma davranisini
etkilemektedir. Olumlu yapilan yorumlar satin alma davraniglarini arttirarak firmanin
driinlerinin daha ¢ok yeni aliciya ulasmasini saglar. Sosyal medya da paylasilan satin

alma davraniglar1 diger kullanicilarinda satin alma davramiglarini etkiler (Saboo vd.

2016, 5.7).
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2.2 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama stratejileri sosyal medya pazarlamasi olarak
adlandirilir. Bir iirlin veya hizmetin sosyal medya aglar1 yoluyla tanitilmasi, reklaminin
yapilmasi, marka bilinirliginin arttirtlmasi, kampanyalar diizenlenerek takipgilerin bu

kampanyalardan haberdar edilmesi gibi islemler gergeklestirilir.

Markalarin bu pazarlama yontemlerini kullanmalarinin en 6énemli nedeni siliphesiz ki
daha ¢ok hedef kitleye daha az maliyetle ulasmaktir. Sosyal medya pazarlamasi yontemi
ile alicilarla ¢ift tarafli iletisim kurularak hedef kitlenin beklentileri gbz oniine alinir.
Sosyal medya pazarlamasi sosyal yollarla reklam verilerek daha ¢ok pazarlama mecrasi
olarak kullanilir. Sosyal medya pazarlama stratejilerinin basarili olmasi markanin

basariya ulagsmasinda son derece dnemlidir.

Sosyal aglar (Facebook, Twitter, Google Plus vb.) kullanilarak medyada pazarlama
yapmanin birgok amaci vardir. Uriin ya da hizmetin sosyal aglar yoluyla tanitilmasi ve
satiglarinin yapilmast markanin tanitimini arttirmakta ve dikkat ¢cekmeyi bagarmaktadir.
Sosyal medya pazarlama stratejilerinin firmanin itibarini ve markanmn Kkalitesini
diisiirticii nitelikte olmamasi bu stratejilerinin basarili bir sekilde olusturulmasi

gerekmektedir. Strateji olusturamayan firmalar verimli sonuglar elde edememektedir.

Firmalar sosyal medya pazarlamasinin giiciiniin farkina varmig diisiik maliyetle sosyal
aglar yoluyla etkili pazarlama yapmanin yollarin1 aramaya baglamislardir. Kullanicilarin
ilgi alanlar1 ve davraniglarina detayli ulagsmay1 saglayan Facebook uygulamasi hedef
kitleye ¢ok daha etkili bir sekilde ulagmayi saglamistir. Facebook Reklamlari,
milyonlarca potansiyel miisteriye ulasma imkéani taniyarak, hedef kitlede kimlerin
oldugunu belirlemeye yarayan ve buna gore nasil davranilmasi gerektigini gérmeye
yardimci olmustur. Firmalar Facebook ile 8 farkl nitelikte reklamlar diizenleyebilmekte
diger bir uygulama olan Twitter Reklamlar1 ise 3 farkli reklam c¢esidi
hazirlayabilmektedir. Bu bakimdan reklam hesabi acarken, Twitter’in maliyetlerinin,
Facebook’a gore daha yiiksek olmasi bu uygulamanin, genelde biiyiik 6l¢ekli firma ve

markalar tarafindan tercih edilme nedeni olmustur (Mercan 2013, s.1).
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Sosyal medya pazarlamasinda her zaman tiim stratejiler ise yaramamaktadir. Firmalar
ise yaramayan stratejileri fark ederek dogru yontemler uygulamaya ¢aba gostermelidir.
Burada onemli olan sosyal medya pazarlama stratejilerinin devamliligidir. Dogru
icerikler olusturarak, dogru reklam biit¢esi kullanilarak bu stratejilerin devamliligi ve

basarili olmasi saglanabilmelidir.

Tiketici aliskanliklarinin  zamanla degisiklik gostermesi markalarin  pazarlama
faaliyetlerinin gilincel ve yeniyi takip edici nitelikte olmasini gerektirmektedir.
Pazarlama yontemlerinin geleneksel yontemlerden gelecekteki modele doniisiim siireci
Sekil 2.1’de gosterilmistir.

Sekil 2.1: Donemlere Gore Pazarlama Mecralari
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Kaynak: http://www.moreclick.com/sosyal-medya-pazarlama.php, Erigim: 20.01.2019.

Sosyal medya pazarlamasi, herhangi bir sosyal ag iizerinden blog acarak yapilan
pazarlamadir. Bu hesaplar Facebook hesabi Twitter hesabi ya da Istagram hesab
olabilir. Herhangi bir iiriinii pazarlayan kisi sosyal medyay1 etkin kullandig1 taktirde
tirlinii ¢ok hizli bir sekilde halkin hizmetine sunabilmekte ve iiriin hakkinda aninda
geribildirim alabilmektedir. Ayrica sosyal medya pazarlamacilar1 kisilerin algilarim
belli Uriinler lizerine ¢ekmekte ve onlar1 yonlendirmektedirler. Cok kullanilan popiiler
sosyal aglar, ayn1 zamanda cok biiylik pazar 6zelligi tasimaktadirlar. Bu aglar tiiketiciler

ile firma arasinda biyiik bir koprii vazifesi de gormektedir (Kara 2012, s.74).
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Sosyal medya organlari ve pazarlama iligkileri disiiniildiigiinde geleneksel medya
organlarin yani televizyon, gazete, radyo gibi reklam maliyeti yiiksek organlarin
islevinin ¢ok daha az oldugu goriilmiistiir. Yani sosyal medya ¢ok daha ekonomik ve
kullanighidir. Ayrica geleneksel medyaya gore daha islevseldir. Ciinkii kisiler
ihtiyaglarin1 isteklerini kolay bir sekilde firma yetkilisine iletebilmektedir. Bu da
pazarlamay1 kolay ve etkili hale getirmektedir (Ozkasikct 2012, s.107). Olaym
ekonomi boyutu da diistintildiigiinde gerek firmalarin gerekse kisilerin daha ¢ok tercih

ettigi sosyal medya organlar1 oldugu goriilmiistiir.

2.2.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya yoluyla pazarlama firmalara sirketlere ya da bireysel pazarlamacilara bazi
yararlar saglamaktadir. Bu yararlar su sekilde siralanabilir (Zimmerman ve Sahlin 2010,

5.16-18):

i.  Belirlenen kitleye ve pazara en etkili ve kisa yoldan ulagsmak. Miisteriler online
olarak iirlinlere bakmakta takip etmekte ve kisa zamanda ¢ok fazla iiriin goriiliip
¢ok miisteri kazanilmaktadir.

ii.  Markanin etkin sekilde tanitilmasi: Pazarlamada 6nemli olan unsur siirekli
markayr goz oniinde ve etkili sekilde tutmaktir. Ayrica miisteriler kolay bir
sekilde markaya kisa siirede ulasabilecektir.

iii.  Tiketici ile iletisimi gli¢lii tutmak: Sosyal medya sayesinde miisteriler ile firma
stirekli irtibat halinde olacagi i¢in iletisiminde gii¢lii olmasini saglar.

iv.  Organizasyonel ilerleme saglamak: Isletmeler sosyal medya kullanarak
organizasyonel ilerleme ve gelisim saglarlar. S6z konusu gelisim yontemi su
adimlarla saglanir;

a) Tiketicilerin problemlerini kavramak ve etkin ¢éziimler tiretmek

b) Tiiketici goriislerini degerlendirip genel bir plan dogrultusunda bunlardan
faydalanmak.

c) Kisa siirede ve ayni anda ¢ok fazla miisteriye ulasmak ve teknolojiden
faydalanmasini saglamak.

v.  Kendinden baska firmalar1 ve izleyerek rekabet ortamindan karli ¢ikmak
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vi. Arama motorlarinda ilk sirada yer isgal etmek: pazarlamaci firma arama
motorlarinda siirekli en st siralar1 hedeflemekte hatta bunun i¢in kampanyalar
diizenlemektedirler. Be genel olarak isletmelerin hedefleri arasinda olan bir
unsurdur.

vii.  Uygun reklamlarla en fazla satisa ulasmak: Firmalar sosyal medyay1 kullanarak

gerekli reklamlar1 yapmakta tirtinlerini buradan miisterilere satmaktadir.

2.2.2 Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci, sosyal medyay1 en etkin sekilde kullanarak mal ve
hizmetleri en kisa silirede miisterilere sunmaktir. Mal ve hizmetleri sosyal medya
lizerinden ¢ok maliyet harcamadan halka ulastirmaktir (Giligdemir 2017, s.107).
Glinimiizde perakende satis yontemini benimseyen firmalar teknoloji ile sosyal
medyay1 amacina uygun sekilde kullanip genis bir pazar ag1 kurmaktadirlar. Bu pazar
ag1 normal magaza satislarindan ¢ok daha ekonomik ve kullanisli olmakla beraber
Uygun pazarlama stratejisi gelistirildigi taktirde daha kalici ve kazangli olacaklar
asikardir. Eger bunlar yapilmazsa yani sosyal medyada etkin kullanim saglanmazsa bu
marka i¢in birgok olumsuzlugu beraberinde getirecektir. Bunlardan en olumsuz olan1 da
kuskusuz markanin ya da firmanin sosyal medya imajimnin koti etkilenmesidir (Barutgu

ve Tomas 2013, 5.10).

Sosyal medyayr etkin kullanmak demek pazarlamanin amacma uygun kullanmak
demektir. Bu uzun vadede bir siirectir. Bu siireci iyi degerlendiren firmalar potansiyel
bir miisteri kitlesine kolay sekilde ulasabilmektedir. Firma ayn1 zamanda siirekli miisteri
sahibi olmakta ve miisteri sadakati gelistirmektedir. Bu pazarlama sisteminde dinleme,
O0lcme ve baglanma ve sonrasinda pazarlama ¢abalarini optimize etmek gibi bir siire¢

ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore (Giigdemir 2017, s.108):

i.  Dinleme: Sosyal medya kullanicis1 miisteriler sosyal aglar iizerinden {iriinii
incelemekte {iriinii satin almadan Once iirlinle alakali 6n bilgileri almaktadir.
Firmalar irettikleri iirtin hakkinda birinci elden geri doniit alarak yani

misterinin  fikrini aninda alarak gerekli stratejileri gelistirmektedirler.
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Miisterilerin sOylediklerine gore firma gerekli pazarlama stratejileri gelistirebilir.
Yani buradaki temel amag¢ miisterinin isteklerine gore firmanin kendini
sekillendirmesidir.

ii.  Olgme: miisteri potansiyelini, kim olduklarini, iiriin hakkindaki gériislerini tespit
edebilmek amaciyla kullanilir. Web analizleri ile ilgili sitelerin istatistik bilgileri
saptanir.

iii.  Baglanma: Hedef kitle belirlendikten sonra miisterilere dair bilgiler elde edilerek
iriine kars1 baglilik olusturabilecek bilgiler tespit edilir.

iv. Optimize Etme: Rakiplerle karsilastirma yapmak ve basart oranlarini
ogrenebilmek icin sonuglarin degerlendirilmesi gerekir. Bu degerlendirmeden

sonra optimize ederek siireg iyilestirilmeye caligilir.

Rekabetin yogun olarak yasandig1 glinlimiizde firmalarin pazarlama stratejileri zamanla
degisiklik gostermektedir. Firmalar bulundugu doénemin sartlarina gore yeniliklere
uyum saglamahdir. Bilgi ve teknolojinin degismesiyle tiiketiciler sosyal medyayi
hayatin bir parcasi olarak kabul etmis ve firmalarda bu degisime gore pazarlama
stratejilerini sosyal ortamlara tagimiglardir. Firmalar rakiplerine fark atarak daha fazla
tilketiciye ulasabilmek i¢in bu platformlar1 kullanmaktadir. Sosyal medyanin tim
diinyada yaygin bir sekilde kullanilmast markalarin hedef kitlesi ile iletisimini
kuvvetlendirmistir. Sosyal aglar yoluyla firmalar sadece belirledikleri hedef kitleye

ulasmamakta ayrica en uygun biitgeyle tanitim yapabilmektedir (Kircova ve Enginkaya
2015, 5.88).

2.2.3 Sosyal Medya Pazar Boliimlendirme

Pazar bolimlendirme; birbirinden farkh tiiketicilerin bazi benzer kriterler bakimindan
birlestirilerek daha kiiciik gruplandirma yapilmasidir. Pazar boliimlendirme ile daha
hassas hedefleme ve konumlandirma yapilmak istenmistir. Sosyal medya pazarlamasi
hedef pazar bolimlendirmede siirecin kolaylagmasinit saglayarak hizli sonuglar
alimmasini saglamistir. Firmalar sosyal medya yoluyla miisteriler hakkinda bilgi
toplama, bu bilgileri depolama, isleme ve dagitma islemlerini kolaylikla

yapabilmektedir. Isletmeler, toplanan bilgileri belirli kriterlere gore ayristirarak hedef
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tilkketicilere uygun pazarlama stratejileri gelistirebilmistir. Sosyal medya organlar ile
farkli pazarlama karmasi araclar1 ve farkli stratejiler kullanarak yapilacak olan
uygulamalarin basarili olmasi saglanmistir. Bu basarida sosyal medyanin hedef kitleleri

Ozelliklerine gore gruplama 6zelligi yardimer olmustur (Uzunburun 2017, s.26-27).

Sosyal medya geleneksel arastirma yontemlerine gore hedef kitle hakkinda daha fazla
ve daha hizli bilgi toplanmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin hedef kitle ile
dogrudan iletisim kurma 6zelligi i¢erik pazar boliimlendirme olusturulmasinda yardimci
olmaktadir. Isletmeler pazar boliimlendirme ile pazarlardaki tiiketici kitlelerine dzel

tirtinler tiretebilmektedir (Kircova ve Enginkaya 2015, s.27).

Sosyal medya araglar1 sahip olduklar1 veriler ile isletmeler agisindan ¢ok biiyiik bir
giicte tiiketici kitlesine ulagmay1 saglamaktadir. Firmalar sosyal aglar yoluyla iiye
kullanicilarin  bilgilerine ulasabilmekte ve kisiye Ozel pazarlama faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyeti olusturarak tiiketicilerin
memnuniyetlerini sosyal ortamlarda paylagsmalar1 saglanabilmektedir. Kullanicilar satin
aldiklart mal ve hizmetlerden memnuniyetlerini sosyal platformlarda dile getirerek daha

cok satin alma davranisi olusmasinda yardimei olacaktir (Alabay 2011).

Sosyal medya icerisinde yogun olarak kullanilan Facebook en etkili kanallarin basinda
gelmektedir. Firmalar Facebook yoluyla olduk¢a genis kitleye hitap ederek markalarin
bu kitleler arasindan kendi hedef kitlesine ulagabilmesi ve reklam yapabilmesi

kolaylasmistir (Ozgen ve Doymus 2013, 5.97).

Isletmeler pazar boliimlendirme ile hizmet verebilecei en uygun hedef kitleyi
secebilmektedir. Isletmeler mevcut durumunu goéz Sniinde bulundurarak tiiketici istek
ve ihtiyaglarini belirleyerek pazar boliimlendirme yapmaktadir. Pazar boliimlendirme
yapilirken, cevrimigi etkilesime giren tiiketicilerin 6zellikleri dikkate almmustir. Ornegin
Vellido ve arkadaslar1 (1999) pazar boliimlendirme ¢aligmalar1 yapilmasi i¢in kontrol ve
rahatlik, fiyatin uygun olmasi, giiven ve giivenlik, kullanimin kolayligi ve zamaninda
yanit verme gibi unsurlarin dikkate alinmasini ve bu bdliimlendirme ¢aligmalarinda 7

miisteri tipi bulundugunu sdylemislerdir. Bilingli miisteri, kararsiz miisteri,
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kararsizliktan kaginan miisteri, maliyet bilingli miisteri, ikna edici ve miisteri

hizmetlerini dikkate alan miisteri oldugunu dile getirmislerdir (Vinerean vd. 2013, 5.67).

2.2.4 Sosyal Medya Baghhg

Insanlar giindelik sikintilarindan kurtulmak, stres atmak, 6z giiven olusturmak, yeni
arkadasliklar kurarak sosyallesmek amaciyla sosyal medyada yer almaktadirlar.
Insanlarin daha ¢ok tanima/taninma olgusu ile birlikte sosyal medya platformlar:

olusturularak insanlarin kullanimina sunulmustur (Sanlav 2014, s.14).

Sosyal medya ile olusturulan sosyal iliskiler insanlari olumlu ve olumsuz yonden
etkilemektedir. Bu etkiler kisiden kisiye, durumdan duruma gore degisiklikler
gostermektedir. Giiniin biiylik bir zamanini sosyal medyada gegiren insanlar zamanla bu
ortamlarin olumsuzluklarindan etkilenmektedir. Bireyler sosyal medyanin etkilerine
kars1 koyamadig1 taktirde sosyal medya bagliligi ortaya g¢ikmaktadir. Bu baglhilik
zamanla insanlar1 gercek hayattan soyutlayarak asosyal bir birey olmasmi
saglamaktadir. Bireyler sosyal medya bagliliginin farkina varamazlar. Bireyler {izerinde

bu baglilik su belirtiler ile ortaya ¢ikmaktadir (Sabanci 2016, s.68):

i.  Farkinda olmadan sosyal aglarda gereginden fazla zaman gegirmek,
ii.  Sosyal aglardan uzak kalma durumlarinda huzursuz olma,
lii.  Zamanla sosyal medya araglarini kisisel sorunlar1 ¢6zmek i¢in kullanmak,
Iv. Sosyal medyada uzun siire zaman gegcirerek ailesel ve gevresel sorunlar
yasamak,

V.  Sosyal medya ile giiven kazanmak.

Sosyal medya iletisim kurmaktan ziyade kisilerin kendini ifade edebilme
yontemlerinden biri olmustur. Geligsmeleri aninda 6grenmek, bagkalarinin hayatin takip
ederek yorum yapmak kisilerde duygusal tatmin olusturmaktadir. Gorilinlir olma,
baskalarmin hayatini takip etme arzusu birtakim insanlarda fazlasiyla etkilidir. insanlar
sadece kendi yaptiklarin1 degil baskalarinin yaptiklarini da sosyal medyadan takip etme

ihtiyac1 hissetmektedirler. Bu durum zamanla bireylerde sosyal medya bagimliliginin
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olusmasina neden olmustur. Hastalik olarak kabul edilmeyen sosyal baglilik kisinin

yasantisinda ve gercek iliskilerinde bir¢ok zarara neden olmaktadir.

Sosyal medya bagliliginin neden oldugu birtakim zararlar sunlardir;

Sosyal medya ile edinilen hazir bilgi, bireylerde diisiinme ve arastirma olgusunu
yok etmektedir. Hizli ve kolay bir sekilde ulasilan bilgiler yaraticiligi
koreltmekte, insanlar diisiinerek bilgi elde etmek yerine hazirda bulunan ve
internet vasitasiyla ulagabildikleri bilgileri kullanirlar (Sanlav 2014, s.101). Bu
durum insanlar1 tembellestirmekte ve zamanla bildikleri konular1 bile
unutmalarini saglamaktadir.

Kisilerin vaktinin biiyiik bir cogunlugunu sosyal ortamlarda gecirmesi zamanla
toplumdan uzaklagsmasina ve yalnizlasmasina neden olmaktadir.

Sosyal medyayr sik kullananlar gelismelerden ve hayattan geri kalacagini
diistinerek goziinli acar agmaz sosyal medya kullanirlar. Sosyal medyadan uzak
kaldiginda eksiklik hissederek huzursuzlasir (Sanlav 2014, s.102).

Begeni toplamak amacryla siirekli paylasim yaparak popiiler olmaya ¢alismak
Birden fazla hesap agarak zamaninin ¢ogunu sosyal ortamlarda gecirmek
(Sanlav 2014, 5.102).

Sosyal medya baglilig1 zamanla kaygi bozukluklarina, depresyona, ailesel ve ¢evresel

sikintilara ve hatta is yasaminda olusabilecek sorunlara neden olmaktadir. Her yastan ve

her kesimden kisinin hayatlarinda rahatlikla ulasabildigi sosyal aglar zamanla

baskalarinin hayatlarin1 daha fazla merak etmeye ve baska insanlarin yasantilarina

imrendirerek aile i¢i catigmalara yol agmaktadir. Diger yandan sosyal medyada ¢ok

fazla zaman harcamadan yeteri kadar kullanmayi bilerek ve bu sanalligin kisiyi

kendisine esir etmesine izin vermeden kullanmayi bilmek hem akil hem ruh sagligi

acisindan fayda saglayacaktir.
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2.2.5 Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Teknolojinin ve internetin gelismesi ile birlikte sosyal medya kullanimi artmis firmalar
geleneksel medya yerine sosyal medya aglarindan faydalanmaya baslamislardir.
Yapilan arastirmalar pazarlamacilarin %93’ liniin sosyal medya aglarini {iriin tanitimi ve
reklam amaciyla kullandigini gostermistir. Firmalar faaliyetlerini tanitmak, satiglarin
arttirmak ve biiylimeyi saglamak amaciyla sosyal medyadan yararlanmaktadir. Sosyal
medya, pazarlama stratejileri dijital pazarlama alaninda en etkili bir yontem olmaktadir.
Sosyal medya stratejileri etkili ve daha ¢ok kullaniciya ulasmak amaciyla firmalarin
reklam vermesi ile baslamistir. Sosyal medyada yapilan reklamlarin ve pazarlama
stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in cesitli stratejiler gelistirilmistir. Firmalar sosyal
medya kullanimlarinda yedi temel tas1 analiz ederek sosyal medya stratejilerini
gelistirmelidirler. Bu yedi temel tas; kimlik, sohbet, iliski, paylasim, itibar, varolus ve
gruplardan olugsmaktadir (Kietzmann 2011, s.243). Firmalar sosyal medya kanallarinda
basariy1 yakalayabilmek i¢in, yeni iletisim yontemleri bularak, tiiketicilerle aralarindaki

iletisimi giiglendirici yontemleri arastirmalidir (Mangold ve Faulds 2009, s.101).

Sosyal aglar yoluyla aktif kullanicis1 ¢ok olan kanallardan Facebook, Twitter, Instagram
gibi aglar firmalar i¢in tanitim yapmak, kitlelere ulasmak acisindan oldukga etkili
olmaktadir. Bu aglar vasitasiyla binlerce hatta yiizbinlerce kullaniciya ulasilmakta ve bu
sayede sosyal medya pazarlama medya, iletisim ve reklam agi olmaktadir. Firmalar
sosyal kanallarda pazarlama stratejileri uygulamadan once kendi durumunu
degerlendirmeli sonrasinda miisterilerinin taleplerini dinleyerek bu dogrultuda hareket
etmelidir. Sosyal kanallar hem potansiyel hem de mevcut miisterilere ulagsmay1 saglayan
bir mecradir. Firmalar miisterilerine ulagsmada rakiplerin gonderileri, aktif oldugu ve
olmadig1 zamanlar1 belirleyerek bu dogrultuda ag temsilcileri ile giinliik belirli sayida
tweet atarak tanitim yapmalidir. Bilgiler stirekli glincellenmeli, kullanicilarin begeni ve
yorumlart dikkate alinmalidir. Unutulmamalidir ki bu aglar yoluyla hedef kitleye uygun
maliyetlerle reklam c¢aligmasi yapilabilmektedir. Markanin iyi bir sekilde analiz
edilmesi ve tanitilmas1 dogru sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmada onemlidir
(Akar 2010, s.107-108). Yapilacak kampanyalar, gekilisler, ddiiller miisterinin ilgisini

cekerek markanin reklamini yapmalarini saglayacaktir.
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Sosyal aglara gore farkli icerikler, degisik tamitimlar yapilarak, aktif kitlelerin
belirlenmesi ve buna uygun tasarimlar hazirlanmasi gerekmektedir. Canli hizmet hatlari
olusturularak miisterilerin diledikleri zamanda miisteri temsilcilerine ulasabilmeleri
saglanmalidir. Miisteriler soru ve taleplerini firmaya dogrudan ulastirarak hizli ve kolay

iletisim kurulabilme ile markaya yakinlik saglamaktadir.

Firmalar 6l¢iim ve istatistik bilgisi hazirlayarak sonraki planlar1 ve biitceyi daha dogru
bir sekilde hazirlamalidir. Olgiim ve planlamalar ile haftalik aylik ve yillik planlar
yapilarak nasil bir yol izlenmesi hakkinda fikir edinilir. isletmeler yaptiklar1 yatirrmlarin
getirisini  ve sosyal medyadaki basarilarini degerlendirmek ve sosyal medya

pazarlamasinin basarisini 6lgmek amaciyla 6l¢iim kriterlerini belirlerler.

Sosyal medya uzmani Murat Kahraman sosyal medya stratejisi planlamasini Sosyal
Medya 101 2.0 (2010) adli kitabinda farkli bir agidan dile getirmistir. Kahraman’in bu
kitabinda bahsettigi; mesajlarin hedef kitleye dogru bir sekilde iletilmesi, dogru bir
iletisim kurularak sosyal medya stratejisi olusturmak icin bir topluluk mimarisi
olusturmaktir. Topluluk mimarisi olusturmak dijital iletisim caginda kolay olmakla
beraber bazi zorluklar icermektedir. Kahraman’a gore; dogru bir topluluk mimarisi

olusturma siireci su sekilde siralanmaktadir (Kahraman 2010, s.85);

Oncelikle isletme kendi sosyal medya pazarlama stratejisine uygun olan hedef Kitleyi
belirlemeli ve bu kitlenin dijital mecralart dogru bir sekilde kullandigina dair detayli bir
analiz olusturmalidir. Daha sonra kullanilacak sosyal medya araglar1 belirlenmeli ve
mevcut topluluklardan hangilerine dahil olunacagina dair karar verilmelidir. Sosyal
medya araglariin belirlenmesi ile hedef kitleyle iletisime gecilmek i¢in gerekli

adimlarin atilmasi1 asamalarindan olusur.

Sosyal medya platformlarinda topluluk olusturmak ya da toplulugun biytikligi tek
basina bir anlam ifade etmemektedir. Toplulugun etkilesim oranlarinin arttirilmasi ve
verimli bir iletisim kurulmasi gerekmektedir. Bu degerleri saglamak i¢in ilgi cekici
icerik olusturulmalidir. Toplulugun nelerden hoslanip nelerden hoslanmayacagi

saptanarak buna uygun icerikler hazirlanmali ve bu icerikler mecralara gore
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farklilagtirilmalidir. Sosyal medya reklamlari, 6zel kampanyalar, igerik pazarlama ve
sosyal medya harici kanallar (web sitesi, brosiir, katalog, offline reklamlar ve duyurular,

vs.) ile toplulugun ilgisini ¢cekmek ve genisletmek amaglanmalidir.

2.3 SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

Giinden giine gii¢lenerek daha fazla kullanici kitlesine ulasan sosyal medya tiiketici
aligkanliklarii da degistirmektedir. Bu durum firmalar1t ve kurumlari yeniyi ve
yenilikleri takip ederek iiriin tanittimi1 yapmak zorunda birakmistir. Kurumlar potansiyel
miisterilerine daha hizli ve rahat ulasabilmek i¢in sosyal medya reklam ¢aligmalarindan

yararlanmaktadir (Kaya 2013, s.58).

Isletmeler teknolojik degisimlerle hayatimiza giren sosyal medya ile iletisime daha fazla
onem vermek zorunda kalmistir. Miisterilerle birebir iletisimin unsuru olan pazarlama,
halkla iliskiler ve miisteri hizmetleri alanlarina daha fazla 6nem verilerek bu alanlarda

caligmalar yapilmistir (Ergin 2015, s.76).

En etkili pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirildigi sosyal medya araglari, satici ve
alicilar1 bir araya getirerek firmalarin {iriinlerini tanitmasina ve alicilarin da saticilara ve
tirtinlerine dogrudan ulasabilmelerine imkan tanimaktadir. Bu ortamlarda alicilar diger
alicilarla da bir araya gelerek bilgi aligverisinde bulunabilmektedir. Boylece alicilar
firmalar karsisinda giiclenerek firmalarin taleplerini dikkate almalarini istemektedir.
Tiiketiciler sosyal medya sayesinde firmalarin kendilerini 6Gnemsemesini ve goriislerine

Onem verilmesini istemektedir.

Sosyal medya reklamcilig: kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasmay1 hedefleyen bir reklam
tirtii olmustur. Kisiler, firmalar ve web siteleri {lirtin veya hizmet tanitimi yapmak i¢in
sosyal medya pazarlama reklamlarindan faydalanmaktadir. isletmeler veya kurumlar
yapacag1 reklam g¢aligmalarinda gii¢lii mesajlar iceren ve tiiketicilerle aralarinda iyi bir

bag olusturacak tanitimlar hazirlamalidir (Ergin 2015, s.78).
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2.3.1 Sosyal Medya Reklamlar: Cesitleri
Firmalar sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiiriitirken basarili olmak isterler. Bu
basariy1 elde etmek i¢in dort temel unsura dikkat etmeleri gerekir (Kavruk 2016, s.21).

Bu unsurlar:

i. Icerik yonetimi,
ii.  Diyalog yonetimi,
iii.  Reklam yonetimi,

iv.  Analizdir.

Sosyal medya platformlarina gore yaygin olarak kullanilan reklam gesitleri asagidaki

Tablo 2.2°de gosterilmistir;

Tablo 2.2: Sosyal Medya Reklam Cesitleri

Facebook Reklam Cesitleri | Instagram Reklam Cesitleri | Twitter Reklam Cesitleri
Internet Sitesi Tiklamalar Sponsorlu Reklam Twitter Promosyonlu
Internet Sitesi Déniigiimleri Firma Sayfasi A¢gmak Hesap Reklamlar1

Sayfa Gonderisi Ile Etkilesim | Fenomenler ve Unliiler Twitter Tanitma Tweet
Sayfa Begenmeleri Uzerinden Viral Reklam Reklamlari

Uygulama Yiiklemeleri Twitter Trend Topic
Uygulama Etkilesimleri Reklamlar1

Yerel Bilinirlik Reklamlari Fenomen Hesaplari
Etkinlik Yanitlart Uzerinden Viral Reklamlar
Teklif Alimlart

Video Goriintiillemeleri

Fenomenler Uzerinden Viral

Reklamlar

Kaynak: https://prezi.com/hvw_fdddp3vz/sosyal-medyada-reklam-cesitleri/, Erisim. 15.02.2019.
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2.3.2 Sosyal Medyada Reklamin Boyutlar:

Firmalarin uyguladiklar1 sosyal medya reklam faaliyetlerinde kullanilan dil, dslup,
tercih edilen isitsel ve gorsel araglar tiiketicilerin bu reklamlara yonelik olumlu
goriiglere sahip olmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Akkaya 2013, s.57). Sosyal medya
aglarinin kullandiklart reklam boyutlar1 farklilik géstermektedir. Bu farkliliklar;

Bilgi Saglama: Miisteriler satin alma davranisi i¢inde olduklar {iriinler hakkinda sosyal
medyada yer alan paylasimlari ve {riinlerle ilgili yorum ve begenileri inceleyerek bilgi
sahibi olmak isterler. Firmalar tiiketicilerin marka, hizmet veya {rlinle ilgili
bilgilenmesini saglayacak tanitimlara yer vermesi tiiketicileri memnun edecektir. Ayrica
firmanin {irlin tanittimi, miisterilerin satin alma egilimlerini ve memnuniyetlerini

etkilemektedir (Unal vd. 2011, 5.365).

Eglence Sunma: Uriin ve hizmetlerin sayisinin artmasi her gegen giin yeni iiriin ve
reklamlarin ¢ikmasi miisterilerin iiriin se¢iminde daha dikkatli olmasimi saglamistir.
Uriin satin alacak miisteriler iriin tanmitimlarina, reklamlarina bakarak se¢im
yapmaktadirlar. Bundan dolay1 sececekleri iiriin reklamlarinin eglenceli olmasini

istemektedirler (Akkaya 2013, s.108).

Giivenilir Olma: Tiiketicilerin sunduklar1 reklamlar ile gliven teskil etmesi

beklenmektedir (Unal vd. 2011, 5.365).

Ekonomiye Katki: Sosyal medya kalkinma ve ekonomik anlamda gelir elde etme
konusunda ekonomiye katki saglamaktadir. Sosyal medyanin ekonomi iizerinde ¢ok
farkli etkileri ve katkilar1 vardir. Ornegin miisteriler yapilan reklamlar arasindan iiriin
secebilmekte bu da ekonomiye reklam iizerinden bir katkidir. Diger bir etki ise bazi
tirtinlerin diger {iriin gruplarina karsi bilinir hale getirilmesidir. Kisacas1 sosyal medya
ekonomide Onemli bir ara¢ haline gelmistir ve bunu kullanan firmalar daha etkili

pazarlama yapmaktadirlar (Seden 2006, s.365).
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Teknolojinin gelismesi ile birlikte artik sosyal medya twitter, facebook, instagram gibi
bolglar mobil cihazlarda yer etmis hatta olmazsa olmaz konuma gelmistir. Artik bireyler
cok fazla zahmet harcamadan bu sitelerin kisa yollarini mobil cihazlarina indirerek
etkili bir sekilde kullanmaktadir. Bu ylizden bu siteler iizerinden reklam veren firmalar
kisa siire icinde milyonlarca kisiye hizlica ulasabilmektedir. Bu durum ekonomi

tizerinde ciddi bir etki yapmaktadir.

Deger Saglama: toplumda tiim insanlarin ortaklasa olusturduklar1 deger yargilar1 vardir.
Bu deger yargilar kisilere topluma ve esyaya da ayn1 zamanda deger katar. Bu bir
toplumun maddi ve manevi degerler biitlinlidiir (Uysal 2003, s.52). Miisterilerde, sosyal
medya tlizerinden bu toplumsal degerleri goz Oniinde bulundurarak firmalarin iriin
icerigi olusturmasina katki yapmaktadirlar. Ayrica miisteriler bu icerigi olustururken
diger insanlarla iletisime gecereler ve icerikteki lriinler daha da deger kazanirlar.
Boylece iiriiniin pazari da kisa siire i¢inde etkin bir kitleye ulagsmis olur (Akyiiz 2013,
s.1). Tim bu durumlar g6z 6niinde bulunduruldugunda iiretici firma genis bir miisteri
kitlesine hitap etmek istiyorsa toplumun deger yargilarina ve kiiltiiriine uygun iiriinler
gelistirmeli bunlar1 halka en kisa siirede ulastirmali ve sosyal medyay1 da bu dogrultuda
etkin kullanmalidir. Ayrica bu reklam siirecinde herhangi bir olumsuz tepkiyle

kargilasmamak i¢in miisterilerin deger yargilarini ¢ok iyi analiz etmelidir.

2.3.3 Sosyal Medya Reklamlar ve Tiiketici

Tiiketici bir Uiriinii satin alacagi zaman o {irliniin 6nce reklamalar i¢inde ne derece etkin
olduguna bakar. O ylizden bazi iriinler tiiketici algisina uygun iretilmekte ve sosyal
medya lizerinden reklamlar1 yapilirken genis bir kitleyi iirlinii satin alma konusunda
uyarmaya yonelik tasarlanirlar. Bu silire¢ icerisinde firmalar tiiketici algisini olumlu
yonde etkilemek ve iirlin hakkinda miisterilere genel bilgiler vermek zorundadir
(Akdemir 2017, s.46). Biitiin bunlar satin almada tiiketici algisinin ne kadar onemli

oldugunun en iyi gostergesidir.

Bir tiiketici bir {iriini satin almaya karar vermisse bu siire¢ genel olarak su sekilde

ilerlemistir. Once iiriine olan ihtiyag, sonra zamanin uygun sartlar iginde yonetilmesi,
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iriiniin algilanmasi ve toplumdaki karsiligi karar verme siirecini etkilemistir. Bu siireg
icinde gz ardi edilmemesi gereken Onemli faktorlerden birisi de {irlinlerle alakali
iletisime dahil edilen unsurlardir. Yani reklam, satis siireci, tiiketici ¢evresi satin alma
kararlar1 agisindan oOnemlidir (Akdemir 2017, s.54). Tabi biitiin bunlarin yaninda
miisterinin liriinii almaya karar vermesinde reklam, tirliniin nasil miisterilere sunuldugu,
firmanin nasil bir firma oldugu ve ¢evrenin iiriin hakkinda tavsiyeleri de ¢ok dnemli rol

oynamaktadir.

Firmalar eger {irlinlerini piyasada kalic1 hale getirmek istiyorlarsa {iriin hakkinda mevcut
bir alg1 yaratmalar1 gerekir. Bu algi iirlinlin toplumda satin alma istegini artiracak
diizeyde olmalidir. Yani firma algiy1 olumlu yonde iyi yonetmelidir. Bunun i¢in {iriin ile
alakali reklamlar iyi yapilmalidir. Miisteri bu alg1 ve yapilan reklamlar sayesinde iirtinii
Oziimsemeli, sahiplenmeli ve satin almak i¢in istekli hale gelmelidir. Firma da yeri ve
zamanina uygun olarak tiirilin ile alakali degisikleri aninda yapmalidir. Firma yaptig1 bu
degisiklikleri sosyal medya iizerinden kisa siirede halka ulastirmali bu reklam kisminda
hem zaman tasarrufu yapmali hem de reklam ekonomisinden kar etmelidir. Bu gibi
durumlarda sosyal medyay1 etkili kullanan firmalar her yastan tiiketiciye ulasmakta

hatta ulastiklart miisteri sayis1 da her gegcen giin artmaktadir (Akkaya 2013, s.87).

2.3.4 Sosyal Medya Platformlarinda Reklam

2.3.4.1 Instagram reklamlari

Instagram, son zamanlarda en ¢ok ziyaret edilen ¢ok kapsayici bir sosyal agdir. Burada
paylasilan resimler ve videolar kisa siire i¢inde genis bir kitleye ulasabilmektedir. Bu
sistemi tasarlayanlar Stanford Universitesi dgrencilerinden iki arkadas Kevin Systrom
ve Mike Krieger’dir. 2010 yilinda piyasaya siirdiikleri bu uygulama sayesinde tiim
diinyay1 kisa siirede etkilemisler ve her gecen giin aktif kullanici sayis1 artmistir. Hatta
rakamlarla ifade edecek olursak 2013’de 90 milyon aktif kullanic1 2017°de 800 milyon
sayisina ulasgilmis durumdadir. 2019 yilinda ise bu rakam 111 milyon civarma kadar
cikmistir. Bu sunu gostermektedir: bu uygulama gercekten genc kusak arasinda etkin

sekilde kullanilan bir sosyal medya organidir (Aksakall1 2018, s.57).
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Bu sosyal medya organi markalarin reklamlart i¢in son derece etkili bir kurulustur.
Sirketler markalarina kars1 bir farkindalik yaratmak istiyorsa ve bu farkindaligi devam
ettirmek istiyorsa bu tarz siteleri reklam i¢in etkili sekilde kullanmalidir. Bu tarz sosyal
medya organlarini etkili kullanan sirketler iirlin pazarlamasi konusunda en &nemlisi
reklam konusunda ¢ok fazla maliyet harcamazlar. Ayrica miisterilerin satin alma

kararliligini da etkili sekilde yonetmis olurlar (Humbatov 2015, s.43).

Sosyal medya organlar1 reklam verirken ya da firmalarin mesajlarin1 iletirken
kendilerine has bazi yaklasimlar sergilerler. Ozellikle instagram reklam konusunda
kendine has 6zellikleri olan sosyal medya organidir. Verilen reklamlarin acik anlasilir
ve net bir profil olmasi en 6nemli kriterdir (Conner 2017). Zamanla instagram
kullanicilar1 ¢ok fazla markay1 reklamlarda gordiikleri icin hatta her gegen giin bircok

marka aktif hale geldiginden dolayz iceriklere kars1 duyarli olmuslardir.

Bir marka sosyal medyada konumunu saglamlastirmak istiyorsa markayi kullanan ya da
markaya ilgi duyan kisileri belirlemek ya da bilmek zorundadir. Bu duruma en yakindan
yani kendi c¢alisanindan baglayarak odaklanmak en dogru se¢imdir. Bu odak
noktasindan disariya dogru ortaklar miisteriler ve markaya ilgi duyacak kisiler hedef
kitle olarak belirlenmelidir. Bunlar markay1 sosyal medyada tanitan ve miisterilere ile
firma arasinda bag kuran kisiler olacaktir. Yani sosyal medyada markanin profilini
olusturacak kitle bunlardir. Sosyal medyada kalic1 olmak isteyen marka se¢im yaparken
hangi kitleye kimlerle ulasabilecegini ¢ok iyi bilmeli ev buna uygun stratejiler

gelistirmelidir (Kerpen 2011, s.52).

Instagram resim ve video paylagimlari yapilabilen gorsel bir platformdur. O yiizden
markalar bunu etkin olarak kullanirsa sirketiyle alakali olarak bir genel kiltiir
olusturabilirler. Instagram miisteriye ulasmanin en ekili ve kisa yollarindan birisidir.
Yani marka istedigi hedef kitleye cok rahat bir sekilde bu sosyal medya organini
kullanarak ulasabilir. Ayrica bu sosyal medya organi sayesinde marka ya da firma
aninda geri bildirim alacagi i¢in herhangi bir olumsuzlugu da aninda giderir (Johnston
2017). Johnson’a (2017) gore instagram profili kullanan marka su stratejileri kullanirsa

¢cok daha basarili olacaktir: markayr bilinir hale getirmek, sirketi halka tanitmak,
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miisteriler ile marka arasinda etkilesim kurulmasini saglamak, miisteri iligkilerini

gelistirmek ve biitiin bu siirecin sonunda iiriin satmak.

Instagram, sadece fotograf paylasilan bir sosyal medya organi degildir. Bunun yaninda
hikayeler isleyerek ve sunarak da paylagim yapar. Yani fotograf paylasmanin yaninda
hikayelerde ekleyen firmalar bunun kag kisi tarafindan izlendigini, ka¢ kisinin yorum
yaptigin1 goriir ve iriinle alakali analizleri aninda gorebilir. Ayrica firma instagram
hikayesine isterse linkte koyabilir. Uriine bakmak isteyen ilgi duyan kisiler bu linki
kullanarak iirtin hakkinda istedikleri ayrintili bilgilere ulasabilmektedirler. Instagram,
diger yandan firmalara tam ekran reklam yapma olanagi da sunmaktadir. Bu durumun
firmalara kazandirdigi en onemli 6zellik hedefe ulasma ve hedefin ne kadarinin geri
dondiigii ile alakali verileri aninda almaktir. Eger firma isterse fotografa ya da videoya
bir baglik koyabilir veya cografi konum etiketi yerlestirip kisilerin ilgisini ve algisini

yonetebilir. Bu durumda firma i¢in avantajli reklam segenekleri i¢inde yer alir.

2.3.4.2 Facebook reklamlari

Facebook internette reklam vermenin en etkili yollarindan biridir. Facebook ilk olarak
Harvard Universite dgrencisi olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan, 2004
yilinda iiniversite Ogrencilerini bir araya getirmek amaciyla tasarlanmistir. Diger
okullardan da tiye kabul edilerek bir¢ok kisinin kullanilmasi saglanmis boylece bir sene
icinde yaklasik bir milyon kullaniciya sahip olmustur. Sonraki zamanlarda ise ABD,
Ingiltere, Irlanda, Kanada ve Yeni Zelenda gibi iilkelerin iiniversite dgrencileri arasinda
da kullanilarak yayginlasmaya baslamistir. 2006 Eyliil ayindan itibaren Facebook, e
posta adresi bulunan biitiin kullanicilarin {iye olmasina imkan tanimistir (Akyol 2018,

S.47).

Facebook, bir¢ok iilke ve kiiltiirden biitiin insanlarin iicretsiz olarak faydalandigi bir
mecra olmaktadir. Kullanimi kolay bir ara yiize sahip olarak egitim, yas, meslek, ilgi
alanlar1 gibi kullanicilariin kisisel bilgilerini girerek kendilerine ait bir web sayfasi

kurmalarini saglar. Facebook, fotograf/video, haber, yer bildirimi, diirtme, canli yayin,
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massenger, etkinlik ve son olarak ta hikdye paylasimi ile kullanicilarin birbirleriyle

iletisim ve etkilesim i¢inde olmalarina olanak saglamaktadir (Kuyucu 2013, s.127).

Facebook, giin gegtik¢e biiyliyen ve biliyiimeye devam eden ve sosyal medya igerisinde
ki yeri de aym oranda artig gosteren sosyal uygulama olmustur. Facebook
kullanicilarinin fazla olusu reklam ag1 olusturmak isteyen firma, kurum ya da pazarlama
isiyle ugrasan saticilarin iiriin satmak ya da tanitmak amaciyla kullandiklar1 bir site
olmustur. Firmanin Facebook sayfasindaki takipgilerinin ¢ok olmasi degil hedef kitlenin
takip ediyor olmasi satig yapilabilmesi i¢in dnemlidir. Facebook’un sagladigi en 6nemli
Ozelliklerden biride hizli iletisim saglamaya olanak tanimasidir. Facebook sayesinde
firmalar kendi miisterileri ile baglant1 icinde olup, yorum ve begenilerini dikkate alarak
miisterilerin talep ve isteklerini gozlemleyebilmektedirler. Firmalar Facebook reklamlari
ile sayfay1 ziyaret edenlere veya iiye takipgilere reklamlari sunabilmekte ve facebook
yoluyla markalarin sayfalarini ziyaret eden kullanicilar, yapilan reklamlar ile markalarin
sayfalarim1 ya da paylastiklarin1 begenerek ya da yorum yaparak kendi listesindeki
arkadaslarina ve arkadaslarinin listelerindeki diger kullanicilarin da bu reklamlari
gormesine olanak saglamaktadir. Ayrica Uriin satin alan kullanicilar begenip memnun
kaldiklar tirtinleri kendi sayfalarinda tanitabilmektedir. Facebook bu agidan markay:
tanitan ve yeni miisteriler edinmesine destek olan ve hedef kitleye dogrudan ulagsmay1
saglayan en kuvvetli tamitim orgam1 olmaktadir. Arama motoru reklamlarinin
gelistirilmesi ile Facebook’ta daha dnce begenilen, paylasilan, aranan faktorlere bagh
kisisellestirilen bir arama sonuglarina ulasilmaktadir. Facebook’un gelismis arama
ozelligi sayesinde arama reklamciligi site i¢inde yaygin olarak kullanilmaya

baslanmistir.

2.3.4.3 Twitter reklamlar1

Twittter, kuruldugu ilk giinden itibaren tiim diinyada popiiler olarak kullanilan bir organ
olmustur. Twitter reklam verenler i¢in ag¢tigi reklam alanlariyla kullanicilar1 web
sitesine ¢eken, paylasim yapmaya ve yapilan paylasimlari gérmeyi saglayan bir
microblog uygulamasidir. Bu uygulama 2006 yilinda uygulamaya konularak zamanla

diinyanin en ¢ok tiklanan uygulamasi olmustur. Maksimum 140 karakterlik kisa ag
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giinceleri yazmak icin kurulmus ve daha sonralari kisiler, haber kanallari, biiyiik
kurumsal sirketler ve hatta politikacilar tarafindan kullanilmaya baglanmistir.
Kullanicilarin o an baslarma gelen olay, bir haber, diizenlenen kampanyalar, firmalar
hakkindaki gelismeler twitter yoluyla takipgilere iletilebilmektedir. Bu paylasimlar
Twitter’da 140 karakterle yapilmasi gerekmektedir. Twitter’da arkadaslarini bulabilme,
ilgi alanlarma g6z atma, arkadaslarini davet etme ve Onerileri goster sekmeleri
bulunmaktadir. Kullanicilar Twitter hesaplarin1 bloglarina ve facebook sayfalarina

ekleyebilmektedirler.

Twitter’da  olusturulan  hashtag’lerle sosyal mecralar yonlendirilebilmektedir.
Hashtag’lar giiniin trend climlesini belirlemekte ve ‘trend topics’ adi verilen anahtar
kelimelerin belirlenmesini saglar. Trend topicler belirli bir zaman dilimi ic¢inde
Twitter’da kalir ve tweet sayisi azaldik¢a yerini bagka hashtaglara birakir. Markalar,
firmalar takipgisi fazla hesaplarla iletisim kurarak trend olmaya ve reklam yapmaya
calismaktadirlar (Giigdemir 2015, s.43). Twitter’in popliler paylasim platformlarindan
biri olmas1 onceleri 140 karakterlik igerik alaninin 280 karakter olarak degistirilmesini

saglamistir.

Twitter, reklam verenlerin daha genis kitlelere ulasmasini ve reklamlarin etkisini
videolarla daha etkileyici hale getirerek kullanicilara ulagmasini saglamaktadir. Yeni
gelistirilen iirlin tanitimlart Twitter ile yapilabilmektedir. Twitter ile miisteriler
tarafindan gonderilen tweetlere cevap verilebilmekte veya data ¢ekilebilmektedir.
Firmalar bu veriler sayesinde miisterilerin markaya yonelik algilarini ve marka

hakkindaki diigiincelerini saptayabilmektedir (Oztiirk 2016, s.256).

Markalar Twitter iizerinden anlik olarak miisterilere ulagsabilmekte ve onlarin dikkatini
cekebilecek reklamlar hazirlayabilmektedir. Firmalar Twitter ile takipg¢i sayisi fazla olan
kullanicilar vasitasiyla ya da sponsor igerikler yoluyla reklam yapabilmektedir. Firmalar
twet atarak takipci sayisini arttirabilmektedir. Twitter reklamlar1 ile markanin
bilinirligini saglayabilmektedir. Twitter’ da yayinlanan reklamlar mevcut takipgilere
benzer ilgi alanlarina, cinsiyet, cografya ve kullaniciya gore belirlenerek dogru kitleye

ulagabilmektedir. Firmalar promosyonlu kampanyalar diizenleyerek ayrica takipgilere
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firmanm {rlinlerinden hediye gonderilerek diger takipciler ile paylasim yapmast

saglanir boylece daha ¢ok hedef kitleye ulasilir.

Markalar Twitter’1 etkin bir sekilde kullanarak miisteri memnuniyeti elde edebilmekte
ve mevcut miisterilerin yeni miisteriler kazandirmasini saglayabilmektedir. Etkin ve
dogru bir Twitter kullanim1 marka hakkinda olumlu goriisler olugsmasini saglamaktadir.
Firmalar daha iyi hizmet sunumu gergeklestirebilmek i¢in takipgiler ile iletisim i¢inde
olmalidir. Markanin giindemdeki bir konuyla ilgili paylasimlart markayr rakiplerinden

ayirabilmektedir.

2.3.4.4 LinkedIn reklamlar:

Benzer diisiince yapisina sahip kullanicilarin bulundugu LinkedIn pazarlama araci
olarak kullanilabilmekte ve reklamlar yoluyla hedef kitleye ulasabilmektedir. Sirket
sahibi, CEO, Insan Kaynaklari ve yoneticilerin yer aldigi ve milyonlarca kisinin

bulundugu bu sistemde {iriin, hizmet tanitim1 yapilmaktadar.

LinkedIn’de detayli hedefleme Ozellikleri ve farkli reklam modelleri bulunmaktadir.
LinkedIn’de hedef kitlenin i¢inde bulundugu akis i¢inde reklamlar normal gonderi
olarak gosterilir. ilgi cekici gdrsel ve metin olusturulmussa amaca ulasilir. LinkedIn ile
Web sitelerine doniisiimleri izleyebilecek analiz etiketi eklenerek, yeniden bir hedef
kitle olusturulabilir ve bu kitlenin biliylimesi gozlemlenebilir. Kitlelere hitap edecek
kampanyalar diizenlenerek bu kampanyalara uyumlu bir URL se¢imi yapilmali ve

kampanya sonuglarini gézlemleyebilmek i¢in 6l¢eklendirme agsamalar1 yapilmalidir.

LinkedIn, diger sosyal medya platformlarina gore daha maliyetlidir. Fakat hedef kitle
LinkedIn’de fazla zaman harciyor ve satin alma kararlarini1 LinkedIn kullanarak veriyor
ise bu reklamlar tercih edilmelidir. LinkedIn reklamlar1 sahip oldugu kitleler ile reklam
veren firmalarin segmentasyonlarinin birbirlerine benzer olmasindan dolay1 hedef kitle

uzerinde daha etkili olmaktadir.

24  MARKA KAVRAMI VE OZELLIKLERI
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Birden ¢ok alanda, farkli terimler kullanilarak ayirt etmek, farklilik ve farkindalik
yaratmak i¢in Marka kavrami kullanilmaktadir. Hizli gelisen teknoloji ile firmalar
rakiplerinden farkli olabilmek i¢in iireticiler tirlinlerine duygusal 6zellikler yiikleyerek
tilkketicilerin tercihlerini yonlendirmeye ¢alismislardir. Tiketicilerin gelistirdigi bu

yontemler markanin dogusunu saglamistir.

Markanin ilk kez hangi zaman diliminde kullanilmaya baslandigina dair kesin bilgiler
yoktur. Cagdas anlamda 19. yiizyilda {iriinlerin marka kullanmalar1 Sanayi devrimi ile
birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesiyle baslamistir. Diger bir
ifadeye gore; hayvancilikla gecimini saglayan eski tarim toplumlarinin hayvanlarin
kime ait oldugunu anlayabilmek icin hayvanlarina ayirt edici isaretler koymasi
markalama ¢aligmalar1 olmustur. Ayrica Gilineybatidan orta batiya dogru giden siiriilerin
sahipleri kendi hayvanlariin diger hayvanlarla karismasini1 6nlemek i¢in damgalama,
yaparak kendi hayvanlarinin farklilagtirmalarim1 saglamiglar. Hayvan sahiplerinin bu

girisimleri ‘marka’ kavraminin kokiinii olusturmustur (Tosun 2014, s.3).

Arkeolojik kazilar sonucu eski c¢aglara ait ¢anak, ¢omlek gibi ara¢ gereglerde bazi
sekiller oldugu goriilmiistiir. Bu sekiller esyanin sahibini ayirt etmek amaciyla
kullanilmis o donemdeki markalama ¢alismalar1 olmustur. Marka kavramina dair farkli
yaklagimlarin olmasi arastirmacilara gore, farkli felsefelerin ve farkli bakis acilarinin

olmasindan kaynaklidir.

Gilinlimiizde ise; lretim veya satis yapan firmalarin rakiplerinden ayrilmasini saglayan
iirlin veya hizmetlerini tanitan, ismi, sembolii, imaj1, logosu ve renkleri ile tiiketicinin
zihninde farklilik olusturan bilesimler biitiinii marka olarak tanimlanmaktadir. Amerika
Pazarlama Derneginin yapmis oldugu tanima gore (Akt. Taskin ve Akat 2012, s.3)
marka: “Satic1 veya saticilar grubunun iriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilastirmak igin tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bilesimidir.”

Ureticiye ve tiiketiciye cesitli yararlar saglayan marka; malin sigortasi, giivencesi

olmaktadir. Tiiketiciler agisindan iiriiniin taninmasini, hatirlatma kabiliyeti olarak diger
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markalardan ayirt edebilmesi ve degerlendirebilmesini saglayan en kolay yoldur. Satin
alimlar sonucunda Marka performansindan memnun kalinmasi ayni markanin tekrar
satin alinmasi ihtimalini arttirir. Marka ile iiriiniin mengei hakkinda bilgi edinilir (Cabuk

ve Ar 2006, s.63).

Morgan (2011), markaya ait unsurlar oldugunu ve bu unsurlarin bir bakima markanin

Ozelliklerini ortaya koydugunu savunmustur. Bu unsurlar su sekilde agiklanmaktadir;

a) Marka alici ve saticidan olusur.
b) Marka farklilasmayi1 saglayan isim, sembol ya da isaretler igerir.
c) 3-Kullanicilarda olumlu ya da olumsuz izlenimler olugsmasini saglar.

d) Kullanicilara giiven teskil eden, kendi degerlerinden daha ¢ok yaratilan degerleri

bulunur (Akt. Tosun 2014, s.4).

Marka isletmelerin rakip firmalar karsisinda daha gii¢lii olmasini saglayan, iiriine bir
kimlik kazandiran, yogun rekabet ortamlarinda pazarda firmalara varliklarint devam
ettirebilmek, farklilagmak ve iirtin tercihlerinde tiiketiciye kolaylik saglayan bir isletme
varligidir. Markalar, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkili olan
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Marka {ireticinin 6nemli bir imaj
unsuru olarak, irlinlerden bagimsiz bir ticari varlik haline gelmislerdir (Can 2007,
s.225). Marka somut varliklar olan iirlinlerin varligin1 koruyan, imaj yenilikleri ile soyut

varliklar olusmasini saglayan, giiven olusturan kavramlardir.

Markanin en 6nemli 6zelligi benzer iirlinleri birbirlerinden ayirt etme 6zelligidir. Marka
tiiketicilerin satin alacaklar tirlinleri tanimalarinda, diger iirlinlerden ayirt etmelerinde
kolaylik saglamayan tiiketicilere giiven temsil eden deger ifadesidir. Tiiketicilerin
zihninde diger firmalardan farkli bir iz yaratmak i¢in marka kullanilmistir. Uriiniin
degerinin arttiran sembol, sekil, isim ve isaret gibi tasarimlardan olusan marka soyut bir

niteliktedir (Uztug 2002, s.22).

Sonug¢ olarak uzun zaman isteyen ve zahmetli bir siirecten olusan marka, tiikketicinin

satin alma davraniglarinin tekrarlanmasinda ve firmanin rekabete kars: direng
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gostermesinde yardimei olan bir giic olmustur. Marka {ireticiler, tiiketiciler ve aracilar
bakimindan oldukga 6nemli yarar saglayan bir uygulamadir. Ureticilerin isletme imajini
giiclendiren ve tiiketicilerin de markayi algilamalar1 ve giivenmelerinde rol oynayan en
Oonemli unsurdur.

25 MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Rekabetin artmasi pazara yeni girecek irilinlerin pazarlarda tutunmasini olumsuz
etkilemektedir. Isletmeler pazara yeni iiriin siirmektense piyasada bulunan marka
tirtinlerini satmay1 tercih etmektedirler. Tiiketiciler 6zellikle iyi taninan markalari tercih
ederler. Tiiketicilerin bir markay1r deneyerek bu deneyimi sonucu iirlinden memnun
kalmas1 durumunda tekrar satin alma davranigi gostermesi marka bagliligini olusturur.

(Cifci 2006, 5.47).

Marka baghligi yaratmak rekabetin yogun olarak yasandigi pazarlarda isletmelere
rekabet avantaji saglamaktadir. Miisteri bagliligi mal ve hizmet iiretimi gergeklestiren
isletmeler i¢in olduk¢ca Onemli bir konu olmustur. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda marka bagliligi olusturmak sadece iginde bulunulan zamanda degil
gelecek zamanlarda da tiiketicinin ayn1i markayi tercih etmesi ve aralarinda bir bag

olusmasidir (Ozcan 2007, 5.22).

Marka baglilig1 pazarlama maliyetlerini azaltan, daha fazla yeni miisteri saglayan ve
daha fazla ticari kazang saglayan pazarlama avantaji olmustur. Yapilan arastirmalar
tiketicilerin kullanip memnun kaldiklar1 {iirtinleri daha uygun, daha fazla o6zellikli
tirtinlere tercih ettiklerini gostermistir. Tiiketicilerin aligkanliklari, markaya bagliliklar
irtin satin alma durumunda daha yiliksek fiyat vererek ayni markay: satin almalarini

saglamistir (Saglam 2016, s.19).

Marka baglilig1 olusturmak icin isletmeler biiylik caba harcamaktadirlar. Tiiketicilerde
marka bagliligi olugmasi tiiketicilerin markaya giiven duymasi ile saglanmaktadir.
Tiketicilerin markaya giiven duymasinda; cinsiyet, bulunduklar1 bolge, medeni durum,

yas ve gelir diizeyleri etkili olmaktadirlar.
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Marka baglilig1 yeni miisteri kazanmak i¢in yapilan harcamalardan tasarruf saglamay1
ve mevcut miisterileri elde tutmayr saglar. Mevcut miisterilerin elde tutulmasi
tiikketicilerin istek ve ihtiya¢lari dogrultusunda iiriinlerin piyasaya sunulmasi ve markaya
giiven duymasi ile saglanmaktadir. Firmalar marka baghligi yaratabilmek igin

tiiketicilerin istek ve taleplerini dikkate almalidir.

Tiketiciler ¢ogu zaman ihtiyaclarini giderebilmek icin belirli markalar1 segmektedirler.
Uzun vadeli kullanmak istemeleri ve markaya olan bagliliklar tiiketicilerin satin alma

davranisi i¢inde bulunmalarini etkilemektedir (Yilmaz 2005, s.259).

2.5.1 Marka Baghhg Siireci ve Asamalari

Miisterilerin marka hakkinda tutum, duygu ve diislinceleri marka bagliliginin diizeyini
belirlemektedir. Marka baglilig1 siirecinin bes agamasi bulunur. Bu agamalar (Keskin

2007, 5.78):

I.  Birinci asamada; tiiketiciler belirli bir tirin grubundaki her markayi tamamen
birbirine benzer olarak ayni diizeyde algilar. Markayr diger markalardan
ayirmadan degerlendirir.

ii. Ikinci asama; tiiketicinin daha once karsilastigi markanin varligmimn farkina
vardig1r ve markay1 fark ettigi asamadir. Bu asamada miisteriler markay1 satin
alma davranig1 gostermektedirler.

iii.  Uclincii asamada tiiketiciler markay: tekrar satin alma davranisi gosterirler.
Marka hakkindaki tutumlari olumlu olursa markaya giiven duymaya baglarlar.
Isletmeler tiiketicilerde giiven duygusu olusturmak igin giiven veren reklamlar
ve markay1 hatirlatict unsurlar olusturmali ve tiiketicilere sunmalidir.

iv.  Dordiincii asamada ise tiiketici ile marka arasinda bag olusturmak amaciyla
reklam iletisimine 6nem verilir.

V.  Son agamada tiiketiciler markay1 kullanmaktan memnun olmakta ve markaya
karst bag olusmaktadir. Tiiketiciler marka baghligr ile olusan olumlu
diisiincelerini ¢evrelerindeki diger tiiketicilere ileterek bu tiiketicilerin de

markay1 kullanmalarini saglamaktadir.
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2.5.2 Marka Baghhgimn Cesitleri

Marka bagmliligmin iki smiflandirmast mevcuttur. Bu siiflandirma marka
bagimliligin1 dikey ve yatay olarak ikiye ayirmaktadir. Tiiketicinin markaya ait {irlinii
yeniden satin almasi dikey marka bagimlili§i; ayni markanin farkli tirlinlerini satin
almasi yatay marka bagimliligini ifade etmektedir (Taskin ve Akat 2012, 5.136). Marka
baglilig1 cesitleri asagidaki gibi agiklanabilir;

I.  Tam Bagimlilik (AAAAAA) Markanin iiriinlerinden memnun kalan tiiketicilerin
her zaman ayn1 markay1 satin almasidir.

ii.  Bolinmiis Bagimlilik (AABAAB) Tiiketicinin sadece tek bir markaya degil iki
ya da 1¢ markaya bagimlilik gostererek satin alma davranisi iginde
bulunmasdir.

lii. Kararsiz Bagimlilik (AAABBB) A markasima bagimlilik gosteren tiiketiciler
farkl 6zellikte ve nitelikte faydalar sunan B markasini tercih edebilmektedir.

iv. Bagimsiz Bagimlilik (ABCDACDBA) Tiiketicilerin tek bir markaya bagimli
olmadan her seferde farkli markalar tercih etmesini ifade eder.

V. Ara Sira Bagimlilik (AABACADA) Tiiketicinin bir markaya bagimli oldugu
fakat ihtiyaclar1 dogrultusunda diger markalar1 da tercih ettigi bagimlilik

turadir.

2.5.3 Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka baglilig1; marka imaj, markaya duyulan giiven, algilanan kalite, marka yeterliligi

ve fiyat olmak iizere bes faktorden etkilenmektedir. Bu faktorler:
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2.5.3.1 Marka imaji

Marka imaji markanin, {iriiniin tiiketicilerin zihninde algilanma bi¢imidir. Marka imaji
ile tiiketiciler kendilerinde bulunan o&zelliklerin markada bulundugunu disiiniirler.
Marka imaj tiiketiciler ile fiziksel farkliklarin yaninda psikolojik farkliliklar yaratmak
istenmektedir. Pazarda saticilarin ve iirlinlerin ¢ok fazla olmasi ve her liriiniin satilmak
istenmesi tliketiciler ile {iriin ve hizmet arasinda psikolojik bag olusturulmasinin

gerektigini gdstermistir (Islamoglu ve Firat 2011, 5.118).

Marka imaj1 markanin 6nceki satin almalar sonucu iiriiniin performansina goére olusur.
Onceki tiiketim deneyimi, zaman iginde edinilen deneyim, markanin tiiketici
ihtiyaglarini karsilama derecesi markanin imajinin olugsmasinda etkilidir (Cakirer 2013,

s.24).

Firmalar iyi bir marka imaji olusturabilmek i¢in Onemli yatirnmlarda bulunurlar.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarinda marka imaji énemli bir yere
sahiptir. Marka imaji1 firmanin hedef pazarlarda tutunmasini ve talep yaratmasini
saglamaktadir. Marka imajinin firmalar agisindan &nemi su sekildedir (Islamoglu ve

Firat 2011, s.117);

i.  Marka imaj1, isletmenin satislarini ve rekabet giiciinii arttirir.
ii.  Marka imaj1 {irline ayr bir fiyat stratejisi uygulanmasini saglar.
iii.  Isletmenin ve {irin imajmin yerlestirilmesini saglar.
iv.  Marka imaji igletmeleri diger isletmelerden ayirarak rakip firmalar karsisinda

basarili olmay1 saglar.
2.5.3.2 Markaya duyulan giiven
Artan {iriin ¢esitleri ve bu firiinlerin birbirlerine benzerlikleri tiiketicilerin markaya

giiven duymak istemesini ortaya ¢ikarmistir. Giiven olgusu hem tiiketiciler hem

tireticiler acisindan son derece dnemli olmustur. Rekabetin yogun olarak yasandig:
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giniimiiz kosullarinda firmalarin en Onemli amaci kendi markalarina baghilik
olusturabilmektir. Tiiketicilerin markaya bagliliginin saglanmasi i¢in de markaya giiven
duymasi gerekmektedir. Markaya duyulan giiven, isletmenin ge¢mis performanslari
degerlendirilerek markanin trettigi iirtin ve hizmetleri tekrar satin almak istemek ve
markanin fonksiyonlarini yerine getirebilme kabiliyetine inanmaktir. Markaya duyulan
giiven tiiketiciler ile marka arasindaki iligkinin temelidir (Abilgaziyeva 2009, s.105).
Markaya giiven isletmenin gegmise doniik faaliyetlerinden yola ¢ikilarak olusur (Ozgen
2009, s.78).

Marka giiveni markalarin tiiketicilerin beklenti ve isteklerini yerine getirmeleri ile
olusur. Kalite, satig sonrasi hizmet, iletisim gibi unsurlar tiiketicilerin gliven
duymalarini etkilemektedir. Markaya giiven duyan miisteriler sonraki alimlarinda

tekrarlanan satin alma davranisi gosterirler.

2.5.3.3 Algilanan kalite

Kalite misterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilme, performanslarinda hatasiz
olmak demektir. Algilanan kalite ise tiiketici zihninde marka hakkinda olusan kalite
algisidir. Marka hedef kitleye iiriin ve hizmetleri dogru bir yol ve yontem segerek
sunmak durumundadir. Yanlis yontemlerle sunulan kaliteli lirlin ve hizmetler tiiketici
tarafindan yanlhs anlasilabilmekte ve marka hakkinda diisiikk bir kalite algisi
olusturulabilmektedir. Marka olumsuz yargilar1 ortadan kaldirmak, tiiketici zihninde
olumlu bir kalite algis1 olusturabilmek i¢in arastirma, gelistirme faaliyetlerine, kaliteli
misteri hizmetlerine ve diizgiin reklam faaliyetlerine 6nem vermelidir (Sahin 2007,

s.40). Algilanan kalite pazarlamay1 gelistirecek firsatlar sunmaktadir.

Algilanan kalite de Uriiniin kaliteli olmasindan ziyade o iriinilin tiiketici tarafindan
kaliteli algilanmasi ticari basariyr yakalamakta etkili olmustur. Algilanan kalite,
isletmenin finansal performansi lizerinde ve rekabetci giiciine dogrudan etki etmektedir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin markaya dair nesnel algisidir (Almacgik 2010, s.63).
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2534 Fiyat

Tiketicilerin {irlin satin almalarinda fiyat marka tercihini ve marka bagliligin
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler satin alma davranist olusturma siirecinde farkl
markalar arasindan bir¢ok etkenleri degerlendirir. Kendilerine en yiiksek faydayi
saglayan markayi tercih eder. Bu noktada fiyat olgusu tiiketicilerin marka tercihlerini

etkiler.

Rakip firmalarin fiyat politikalar1 degerlendirilerek iiriin fiyatlar1 belirlenmelidir. Bu
durum markalarin dogru yerde ve dogru zamanda uygun fiyat esnekligi gelistirmeleri
sonucu tiiketiciler iizerinde baglilik olusmasimi saglar. Tiiketiciler markanin fiyat
degisimlerinden ¢ok fazla etkilenmez. Hatta baglilik olusturdugu marka i¢in daha

yiiksek iicret 6demekten ¢ekinmezler (Yayla 2013, s.43).

2.5.3.5 Marka yeterliligi

Yeterlilik; gorevini yerine getirebilme, isi yapmayi saglayan bilgi ve ehliyet anlamlarina
gelmektedir. Marka yeterliligi; miisterilerin problemlerini ¢6zebilmeye dair yapilan
islemler, tiiketici gilivenini etkileyen Onemli bir unsurdur. Misteriler {riin satin
alimlariyla ya da markay: kullanan diger tiiketicilerle iletisimleri ile markanin yeterliligi
hakkinda bilgi sahibi olurlar. Diger marka miisterilerinin deneyimleri ile de marka
yeterliligi hakkinda yargi olusabilmektedir. Markanin yeterliligi tiiketicilerin zihninde
olusan yargilar sonucu elde edilir. Bu yeterliligin saglanmasi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin tam olarak karsilanmasi ve tiiketiciye dogru bir sekilde sunulmasi ile
gerceklesir. Markanin yeterliliginin saglanmasi ile miisterilerde markaya karsi baglilik

artarak markaya giiven duygusu olusmaktadir (Devrani 2009, s.411).

2.5.4 Marka Baghhgimmn Sagladig1 Avantajlar

Firmalarin miisteriyi elde tutma oran1 marka baghiligi olarak ifade edilmektedir. Bu

bagliligin isletmelere sagladigi avantajlardan bazilart sunlardir: markaya baglilik
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olusturarak maliyetleri diigiirme, isletmeye rekabet avantaji saglama, yeni misteriler
edinme, yiiksek fiyat koyabilme ve pazara yeni girislerde kolaylik ve tiiketicilerin ayni
markay1 ve markanin triinlerini tekrar satin almasidir. Tiiketicilere sagladig1 avantajlar
ise davranigsal ve duygusal olmaktadir. Marka kisilerde triinle birlikte kendini iyi
hissettirme ve aldig1 iiriine kars1 giiven duymasini saglar. Marka tiiketicilerin {irlin satin
alimlarinda karar vermelerini kolaylastirir (Yildiz 2006, s.34-35). Kisilerin markal

iirlinleri satin almalar1 markaya kars1 sadakat, gliven ve farkindalik olugsmasini saglar.

Marka bagliligi olusturulan miisteriler tekrarlanan satin almalar gosterir. Marka
bagliliginin kalict olmasint isteyen firmalar 6zel fiyat uygulamasi, promosyon ve
indirimler uygulayarak marka baglhiligim1 arttirmaya calisirlar. Miisterilerin rakip

firmalar tercih etmesi 6nlenmeye calisilir.

2.5.5 Marka Baghhg Ol¢gme Yéntemleri

Marka baglilig1r miisterilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurdur. Bu unsurun
Olciilmesi isletmeler agisindan 6nemlidir. Marka sadakatinin karmagik bir yapidir ve bu
sadakatin Olcililmesi davraniglar, duygular ve pazar sartlarindan etkilenmektedir. Marka
baglilig1 bu sartlar dikkate alinarak 3 baslikta agiklanmistir. Bu yontemler; davranigsal
Olclim yontemleri, tutumsal dl¢lim yontemleri ve birlesik dl¢lim yontemleridir. Birlesik
6l¢lim yontemi bu iki yontemin sorunlarina ¢éziim iiretmek i¢in olusturulmustur (Demir

2012, 5.108).

Davranigsal 6l¢iim yontemleri: miisterilerin tekrar satin alma davranislar1 incelenerek
yapilmistir. Marka sadakatini tekrar satin almayr aligkanlik olarak gdren davranisin
sonucu olarak goriildiigii ifade edilir. Marka sadakatinin 6l¢iimiinde sadece davraniglar

yeterli gelmemektedir.

Tutumsal 6l¢iim yontemlerinde ise; ayn1 markanin tekrar satin alinmasi ile olusturulan
marka baglilig1 sadece satin alama davranislar ile degil tutumlar ile olusturuldugu 6ne
stiriilmiistiir. Tutumsal marka sadakati olusmasinda zihinsel siiregler etkili olmustur

(Demir 2012, 5.108).
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2.6  SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE MARKA BAGLILIGI iLiSKiSi

Teknolojinin geliserek internet sayesinde sosyal medyanin yogun olarak kullanildigi
giinimiizde kullanicilar sosyal ortamlar1 sadece birbirleriyle iletisim kurmak igin
kullanmamaktadir. Markalar ve isletmeler sosyal medya {lizerinden takip¢i edinmeye ve
takipgilerine ulasarak iletisim kurmaya Ozen gostermektedirler. Diinya {izerinde ve
iilkemizde de yogun olarak kullanilan sosyal medya organlar1 kullanicilarin istedikleri
markalara ulagsmasin1 ve internet ortami sayesinde rahatlikla aligveris yapmalarini
saglamistir. Bu durum {inlii markalarin sosyal medyada yer almalarin1 ve bu ortamlarda
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarini zorunlu bir hale getirmistir (Kaplan ve
Haenlein 2010, s.59). Sosyal aglarin kullaniminin her gecen giin artmasi bu sayfalarin
2000’11 yillardan itibaren bircok internet kullanicisi tarafindan ziyaret edildigini
gostermistir (Kim vd. 2010, s.215). Bu ziyaretciler bu faaliyet gosteren markalar ve
diger kullanicilar ile iletisim kurmaktadirlar. Isletmeler bu durumdan faydalanmali ve

sosyal medya ortamlarin1 pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmalidir (Pempek vd. 2009,

5.227).

Kullanicilar Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest, Tumbler ve Wikipedia
gibi sosyal medya sitelerinden aligveris yapabilmekte firmalar da bu aglar1 kar getirici
amaglar1 dogrultusunda kullanabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein 2010, s.59). Sosyal
paylasim siteleri tiiketicilerin satin aldiklari, kullandiklar1 {riinler hakkinda
deneyimlerini, elestirilerini paylastiklari; diger sosyal medya kullanicilarinin da
firmanin {iriinleri hakkinda fikir edindikleri ortamlar olmustur. Uriin satin almak isteyen
kullanicilar tiiketicilerin yaptiklari yorumlar: ve begenileri dikkate alarak {iriin satin
alimlarin1 gergeklestirmektedir (Haciefendioglu 2014, s.61). Isletmeler Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, vb. sosyal medya ortamlarini aktif olarak kullanarak

tiikketicilerle cift tarafli ve dogrudan iletisim iginde olurlar.

Tiiketiciler ile tekrarlayan satin alim islemleri gerceklestirmek isteyen isletmeler
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya organlari vasitasiyla gruplar
olusturabilmekte, fan sayfalar1 kurabilmektedir. Bu sayfalarin olusturulmasinda

markanin reklaminin yapildigi resmi sayfalarindaki igerikler, sayfa diizeni ve
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kullanicilar ile sayfa arasindaki iletisim unsurlari miisterilerin dikkatini ¢ekebilecek ve
miisteriler ile marka arasinda baglilik olusturabilecek icerikte olmasi gerekmektedir
(Haciefendioglu 2014, s.62). Miisteri baglilig1 olusturulmasinda sosyal medya organlari

isletmelere 6nemli imkanlar sunmaktadir.

Sosyal paylasim siteleri pazarlama araci olarak isletmelere bir¢ok yarar saglamaktadir.
Miisteri bagliligi olusturmakta da sosyal medya organlarindan faydalanilmaktadir. 2008
yilinda Ingiltere’de marka bagliligi olusturmada Facebook ve MySpace kullanicilari
tizerinde yapilan aragtirmada, sosyal aglarda Fan olmak ya da diger etkinlikler marka
bagliligmin olusmasinda etkili olmustur. Facebook kullanicilarinin kullandiklar1 bir
markayr veya Uriinii sayfasindaki diger arkadaslariyla paylasmalart MySpace
kullanicilarina oranla daha fazladir. Arastirmaya katilan yoneticiler marka baglilig
olugmasinda Facebook’ta veya MySpace’de bir markanin Fan’t olmak etkilidir fakat
bagliliginin olusmasinda bu oSlgiit yeterli degildir. Marka baglilignin olusmasi igin
kullanicilarin, geleneksel yontem olan agizdan agiza pazarlama ve tecriibelerini diger

tilkketiciler ile paylasmalari etkilidir (Chapman 2008, s.9).

Sosyal medya sayfalarinda isletmelerin markalar1 adina olusturduklar sayfalarda aktif
olmalar1 ve miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alarak kendilerini gelistirmeleri
marka baglilig1 olusmasinda ve miisterilerin tekrar satin alma davranis1 gostermelerinde
etkilidir. Markalar sosyal medyada sayfalarini ziyaret eden kullanicilar iizerinde bagarili

bir imaj olusturarak giiven saglamalidir.

Sosyal paylasim siteleri pazarlama araci olarak isletmelere ve tiiketicilere olaganiistii
firsatlar sunmaktadir. Isletmeler uzun vadeli sosyal medya stratejileri olusturarak
uygulamal1 ve bu stratejilerin amaglarina uygun sonugclar elde etmelerinde basarili olup

olmadigini 6l¢melidir.

47



3. ARASTIRMA YONTEM

3.1  ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sosyal medya isletmeler agisindan yeni miisterilere ulasma ve eski tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 marka aligkanligi haline getirebilme agisindan uygun bir pazarlama
ortami olusturmaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin dolayisiyla sosyal paylasim
sitelerinin marka baglilig1 yaratmadaki etkilerinin ortaya konulmasi isletmeler agisindan

hayati derecede dnemli olacaktir.

Arastirmanin temel amaci; sosyal medya pazarlamasinin marka baglilig: iizerine etkisini
belirlemek ve sosyal medyanin marka bagliligi belirleyicilerini ortaya koymaktir.
Calismada temel amag¢ dogrultusunda oncelikli olarak birincil kaynaklar kullanilmaya
calisilmakla birlikte ilk olarak literatiir ¢alismasi yapilip, o alanda yapilan benzer

calismalar incelenip konuya ait anahtar kelimeler 6zgiin olarak aciklanmistir.

Tez konusunun sosyal medya pazarlamasinin birgok unsurunu ve kullanim amag ve
yontemlerini agiklayan kapsamli bir literatiir ortaya koydugu diisiiniilmektedir. Calisma

bu yoniiyle 6zgiin bir ¢alismadir ve literatiire katk1 saglamasi agisindan 6nemlidir.

3.2 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirma Ornek bir olayin, kendi kapsami i¢inde tam anlamiyla ortaya konulmasim

amaclayan tanimlayici arastirma modeli ile gerceklestirilmistir.

Hazirlanan anketler belirlenen sosyal medya tiiketicilerine uygulanmis ve sonuglar
degerlendirilmistir. Anket uygulamasi 2019 yilinin Nisan ddnemi igerisinde web
ortaminda gerceklestirilmistir. Katilimcilarin anket sorularimi etki altinda kalmadan
sadece bilimsel bir arastirmada kullanilacaginin hatirlatilmasi lizerine doldurmalari

saglanmistir.
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Aragtirmanin hipotezi ‘Sosyal medya pazarlamasi ve marka baghhg arasinda bir

iliski vardir.” seklinde olusturulmustur.

Ho: Sosyal medya pazarlamasi ve marka baglilig1 arasinda bir iliski yoktur.
Hi: Sosyal medya pazarlamasi ve marka baglilig1 arasinda bir iligki vardir.
H,: Marka baglilig: alt boyutlart ile tiiketicilerin sosyo demografik degiskenleri arasinda

bir iliski vardir.

3.3  ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirma evreni, sosyal medyay1 kullanan bireylerden olusmaktadir. Sosyal medyayi
kullanan bireyler arasindan rastgele 6rneklem metodu ile tiim kitle igerisinden 206 kisi

secilmistir.

34  VERI TOPLAMA ARACLARI VE TEKNIKLERI

Arastirmanin veri toplama araglari; arastirmacinin belirledigi katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerini tanimlamaya yonelik 6 adet kisisel soru ve Karkar (2018)’in
sosyal medya uygulamalarinda igerik pazarlamasi ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
acikladig1 caligmasinda kullandigi 25 maddelik marka baghilig: 6lgegi kullanilmistir.
Marka bagliligi olgegi “kesinlikle katiliyorum-5" den “kesinlikle katilmiyorum-1”
seklinde puanlanmis 5°1i likert tipi bir dlgektir. Olgek “Bilissel Baglilik” (8 madde),
“Duygusal Baglilik” (10 madde), “Davranigsal baglilik” (7 madde) olarak ii¢ alt

boyuttan meydana gelmektedir.
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3.5 VERILERIN ANALIiZi

Calismada istatistiksel programlardan olan SPSS v22.0 kullanilmistir. Kullanilan testler;

i.  Normallik testi (Shapiro Wilk)

ii.  Tamimlayicr istatistikler (frekans analizi, betimsel istatistikler)
iii.  Bagimsiz grup karsilastirmasi (Bagimsiz 6rneklem t testi, One-way ANOVA)
iv.  Giivenilirlik analizi (Cronbach alpha)

v.  Pearson korelasyon

Verilerin ¢oziimlenmesinde frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma,
minimum, maksimum gibi tanimlayict istatistiklerden faydalanilmistir. Verilerin
analizinde parametrik testlerden faydalanilmistir. Bagimsiz 2 grubun ortalamalar
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem t testi, 2’den fazla bagimsiz gruplarin
ortalamalar1 karsilastirilmasinda ise One-way ANOVA testi kullanilmistir. ANOVA
testinde grup farkliliklar1 i¢in varyans homojenligi saglandig1 i¢cin Tukey HSD ¢oklu
grup karsilastirma testi kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizinde Cronbach’s
alpha katsayis1 kullanilmistir. Olgeklerin iligki analizinde Pearson korelasyon katsayisi

hesaplanmustir.
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4. BULGULAR

Tablo 4.1: Sosyo-demografik ozellikler

n %
Cinsiyet Erkek 97 47,0
Kadin 109 53,0
18 -25 arasi1 72 35,0
26 - 30 arasi 12 35,0
Yas 31 - 35 arasi 46 22,3
36 - 40 arasi 11 53

41 ve uzeri 5 2,4
. Bekar 145 70,0
Medeni durum Evii 61 300
Lise mezunu 37 18,0
On Lisans Mezunu 30 15,0
Egitim Lisans Mezunu 86 42,0
Yiksek Lisans Mezunu 46 22,0

Doktora Mezunu 7 3,0

Cok Diistik 19 9,0
’ Diisiik 45 22,0
Ayhik gelir Orta 122 59,0
Yiiksek 20 10,0

Calismiyor 17 8,0

Ev hanimi 5 2,0

Meslek Kamu Sektoriinde Calisan 14 7,0
Ogrenci 51 25,0
Ozel Sektorde Calisan 119 58,0

Arastirmaya katilan kisilerin %47’si erkek, %531 kadin; %35°1 18-25 yas, %35°1 26-30
yas, %22’si 31-35 yas arasinda ve yaklasik %8’1 ise 36 yas ve lizerinde olarak
gorilmektedir. Kisilerin %701 bekar, %30’u evli; %181 lise, %15°1 6n lisans, %42’s1
lisans ve %25’ ise yiiksek lisans ve iizerinde egitimli kisilerdir. Aylik gelirler
degerlendirildiginde, %9°u ¢ok diisiik, %22’s1 diisiik, %59°u orta diizeyde ve %10’u ise
yiiksek diizeyde aylik gelirleri oldugunu; kisilerin %10’u ¢alismadigini/ev hanimi, 7’si
kamu, %58’i ise Ozel sektorde calistiklarii ve %25°1 ise Ogrenci olduklarini

belirtmislerdir.
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Sekil 4.1: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Oranlar:

CiNSIYET

ERKEK
4%

M ERKEK

KADIN /

53%

M KADIN

Arastirmaya katilan kisilerin %47°si erkek, %531 kadindir.

Sekil 4.2: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Yas Arahklariin Gésterilmesi

YAS ARALIGI

36-40 Arasi 41 ve Uzeri
0,
5% /r 3%

18-25 Arasi

7 35%

31-35 Arasi
22%

M 18-25
Arasi

M 26-30
Arasi

26-30 Arasi / ®31-35

35% Arasl

Arastirmaya katilan kisilerin %35°1 18-25 yas, %35°1 26-30 yas, %22’si 31-35 yas

arasinda ve yaklasik %81 ise 36 yas ve lizerinde olarak goriilmektedir.
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Sekil 4.3: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Medeni Durum Oranlari

MEDENi DURUMU

BEKAR

10% \

—— EVLI
90%

MEVLI ®MBEKAR

Arastirmaya katilan kisilerin %70’1 bekar, %30’u evlidir.

Sekil 4.4: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Egitim Durumu

EGiTiM DURUMU

Doktora Mezunu

Yiiksek Lisans 3% Lise Mezunu

18%

Mezunu
22%
On Lisans
Mezunu
15%
Lisans Mezunu
42%
M Lise Mezunu ® On Lisans Mezunu M Lisans Mezunu

M Yiiksek Lisans Mezunu M Doktora Mezunu

Arastirmaya katilan kisilerin %181 lise, %15’1 on lisans, %42’si lisans ve %25°1 ise

yiiksek lisans ve tizerinde egitimli kisilerdir.
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Sekil 4.5: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Aylik Gelir Oranlar

AYLIK GELIR

= Cok Diigiik

= Disiik
= Orta
= Yiksek

Arastirmaya katilan kisilerin aylik gelirleri degerlendirildiginde, %9’unun ¢ok diistik,
%22’sinin disiik, %59’unun orta diizeyde ve %10’unun ise yiiksek diizeyde aylik

gelirleri oldugunu gdstermistir.
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Sekil 4.6: Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerinden Meslek Oranlari

MESLEK
Calismiyor Kamu
8% Ev Hanimi  Sektériinde

2% Calisan
7%

Ozel Sektorde Ogrenci
Caligan 25%
58%

M Calismiyor M Ev Hanimi M Kamu Sektériinde Calisan ®MOgrenci M Ozel Sektérde Calisan

Arastirmaya katilan kisiler meslekleri agisindan degerlendirildiklerinde, %10’unun
calismadigr/ev hanimi oldugunu, 7’sinin kamuda calistigi, %58’inin 6zel sektorde

calistigi ve %25’inin ise 6grenci oldugunu gostermistir.
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Tablo 4.2: Marka baghhg: anketi dagilim

Kesinlikle

katilmryorum

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

n

%

n

%

n

%

n

%

n

%

S.S.

Biligsel baglilik

Sosyal medyadaki
igerikler ile vakit
gecirirken zaman hizli
gegiyor.

Icerik paylasimm yapan
firmalarin iiriin ve
markalar1 hakkinda bilgi
edinmek ilgimi ¢ekiyor.
Sosyal medya sayfalarini
dikkatimi ¢ektikleri igin
kullaniyorum.

Sosyal medyada ilgimi
ceken sayfalarin kullanish
icerikler paylastiklarini
distiniyorum (6zel
teklifler, sirket haberleri
ve duyurulari, sosyal
amagcli cabalar...).
Markalarin sosyal medya
paylasimlar1 sayesinde
daha bilingli satin alma
kararlar1 veriyorum.
Markalarin sosyal medya
hesaplarindaki igerikler
sayesinde iiriinler ve
markalar hakkinda ¢ok
sey O0grendigimi
diistiniiyorum.
Markalarin sosyal medya
hesaplar1 sayesinde marka
ile bir bag kurabildigimi
disiiniyorum.
Ilgilendigim markalari
sosyal medya tizerinden
diger markalar ile
kiyaslarim.

10

17

19

4.8

4.8

58

10,6

8,2

8,2

6,7

34

21

19

36

34

40

26

1,4

16,3

10,1

91

17,3

16,3

19,2

12,5

14

47

42

52

46

40

40

34

6,7

22,6

20,2

25,0

221

19,2

19,2

16,3

80

70

87

80

68

71

71

77

38,5

33,7

41,8

38,5

32,7

34,1

34,1

37,0

107

47

48

45

36

46

40

57

51,4

22,6

23,1

21,6

17,3

22,1

19,2

27,4

4,36

3,53

3,68

3,61

3,29

3,46

3,37

3,66

0,83

1,15

1,08

1,10

1,24

1,23

1,23

1,20

Duygusal baglilik

Sosyal medyada takip
ettigim markalara kars1
duygusal bir bag
hissediyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim markalardan
memnunum.

Sosyal medyada takip
ettigim markalarin
paylasimlarini siklikla
takip ederim.

Takip ettigim markalarin
miisterisi olmaktan gurur
duyarim.

Sosyal medyada takip
ettigim sayfalarin benim
icin faydali oldugunu
diistiniiyorum.

29

14

13,9

3,4

8,7

13,9

6,7

105

68

86

89

74

50,5

32,7

41,3

42,8

35,6

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

53

94

79

64

88

25,5

45,2

38,0

30,8

42,3

21

39

25

26

32

10,1

18,8

12,0

12,5

154

2,67

3,43

3,03

2,85

3,24

1,27

1,22

1,28

1,33

1,27

—

o 0

Markalarin sosyal medya

© = b
& ¥ hesaplarini takip etmekle

cok ilgilenirim.

28

13,5

101

48,6

56

0,0

53

255

26

12,5

2,75

1,31




Sosyal medyada takip
ettigim sayfalari gelecekte
takip etmeyi birakacagimi
diistinmilyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim markalari istekli
olarak takip ediyorum.
Markalarin sosyal medya
paylasimlarini eglenceli
bulurum.

Sosyal medyay1 etkin
olarak kullanan markalar
ile etkilesime gegmek
beni mutlu eder.

26

11

15

18

12,5

53

72

8,7

103

42

94

85

49,5

20,2

45,2

40,9

55

112

64

69

26,4

53,8

30,8

33,2

24

43

35

36

115

20,7

16,8

17,3

2,75

3,64

3,05

3,10

1,29

1,17

1,31

1,33

Markalarin sosyal medya
sayfalarina goz atip
sayfada diger kullanicilar
ile iletisime gegmekten
hoslanirim.

flgilendigim markanin
sosyal medya hesabinda
oldugumda markanin
mesajlari ile zihinsel
olarak ilgilenirim.

Genel olarak takip ettigim
markalarin sosyal medya
hesaplarinda aktif olmak
i¢in kendimi motive
hissediyorum.

Davranissal baglilik

Sosyal medya iizerinden
yeni iiriin, hizmet veya
ozellik gelistirme
faaliyetlerine katilmak
isterim.

Bana soruldugunda,
sosyal medya araciligiyla
takip ettigim markalarin
gelisimine katkida
bulunmak isterim.
Markalarin sosyal medya
sayfalarina oldukga dikkat
ederim.

40

33

42

26

28

25

19,2

15,9

20,3

12,5

13,7

12,2

87

94

105

98

75

81

41,8

45,2

50,7

471

36,6

39,5

54

60

40

55

73

67

26,0

28,8

19,3

26,4

35,6

32,7

27

21

20

29

29

32

13,0

10,1

9,7

13,9

141

15,6

2,72

2,72

2,47

2,82

3,00

3,00

1,38

1,31

1,28

1,33

1,36

1,36

Aragtirmada marka bagliligi alt boyutlarina

degerlendirildiginde;

ait distinceler ile

ilgili gortsler

Biligsel baghlik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama 4,36 ile “Sosyal medyadaki

icerikler ile vakit gegirirken zaman hizli gegiyor.” Ve ikinci en yiiksek ortalama 3,68 ile

“Sosyal medya sayfalarim1 dikkatimi c¢ektikleri i¢cin kullantyorum.” Maddesi olarak,

Duygusal baglilik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama 3,64 ile “Sosyal medyada takip

ettigim markalar1 istekli olarak takip ediyorum.” Ve ikinci en yiiksek ortalama 3,43 ile

“Sosyal medyada takip ettigim markalardan memnunum.” Maddesi olarak,
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Davranigsal baglilik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama 3,00 ile “Bana soruldugunda,
sosyal medya araciligiyla takip etti§im markalarin gelisimine katkida bulunmak
isterim.” Ve ikinci en yiiksek ortalama 3,00 ile “Markalarin sosyal medya sayfalarina

oldukca dikkat ederim.” Maddesi olarak goriilmektedir.

Tablo 4.3: Marka baghhg: tanimlayic istatistikleri

11 = Min.- nel
Marka baglilig: N X S.S. ok Orct;aelafna
Bilissel baglilik 206 28,96 6,77 12-40 3,62
Duygusal baglilik 206 30,52 9,85 10-50 3,05
Davranigsal baglilik 206 16,63 6,68 6-30 2,77

Arastirmada marka bagliligina ait alt boyutlarin tanimlayict istatistikleri
degerlendirildiginde, ortalama biligsel baglilik puan1 28.96, ortalama duygusal baglilik
puani 30.52 ve ortalama davramigsal baghilik puani ise 16.63 olarak goriilmektedir.
Genel ortalamalarda ise bilissel baglilik alt boyutunda kisilerin bagli oldugu (X =
3.62), duygusal baglilik konusunda kararsizlik X = 3.00) yasadiklar1 ve davranissal
bagliliklart ise az (X = 2.77)oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4: Marka baghhgi boyutlar1 normallik dagilimi

Marka bagliizy Shapiro-Wilk Skewness  Kurtosis
sHie Statistic  df o (Carpiklik) (Basiklik)
Biligsel baglilik ,973 206 ,001 -,224 -,525
Duygusal baglilik 972 206 ,000 260 -,639
Davranigsal baglilik ,945 206 ,000 ,382 -,858

Arastirmada marka baglilig1 dlgek alt boyut degerlerine yonelik normallik dagilimi
degerlendirildiginde, degerler normal dagilim gdstermemistir (p<0,05). Ancak puanlarin
normal dagilim gostermemesine ragmen normal dagilimm diger varsayimlari olan
basiklik ve carpiklik degerlerinin 1,5 arasinda olmast ve 6rneklem hacminin 30 ve
tizerinde oldugundan cam tavan anketi ve Orgiitsel giic mesafesi dlgek degerlerinin
normal dagildig: kabul edilmistir.

Tablo 4.5: Marka baghhg1 boyutlarindan bilissel baghlik puanlarinin sosyo-
demografik ozelliklere gore karsilastirilmasi
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Biligsel baglilik

n

X+S.S. t/F P
] Erkek 97 28,61 £7,02
CInslyet” g adin 109 29.17+658 o871 0598
18 -25 arasi1 72 29,76 £ 6,65
2 26 - 30 arasi 72 289 +7,25
Yas 31 - 35 arast 46 2807+630 0808 049
36 ve lizeri 16 27,44 £ 6,58
Medeni Bekar 145 28,10+ 6,89 «
durum? Evli 61 30,80 £ 6,16 2,646 0,009
Lise mezunu 37 30,68 £ 6,75
e D On Lisans Mezunu 30 30,80 +7,74
Egitim Lisans Mezunu 86 28,31+ 6,44 2,607 0,053
Yiiksek Lisans ve tlizeri 53 27,55 £ 6,47
Cok Diisiik 19  28.42+634
. o Distk 45 28,51 £ 6,43
Aylik gelir Orta 199 29.52 + 6,96 1,301 0,275
Yiiksek 20 26,45+ 6,70
Calismiyor/Ev hanimi 22 28,73 £ 6,93
Meslek? Kamu Sektoriinde Calisan 14 30,14 +£5,32 0168 0918
esle Ogrenci 51 2876+7,02 !
Ozel Sektorde Calisan 119 28,85+ 6,87

1Baglmsm Orneklem t testi, “Tek Y 6nlii Varyans Analizi, *pS0,0S

Arastirmada kisilerin marka baglhliklarindan biligsel baglilik puani yalnizca medeni
durum arasinda anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Evli olan kisilerin ortalama
biligsel baglilik puani (30,80 + 6,16) anlaml1 olarak bekar kisilerin ortalama puanindan
yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.6: Marka baghhg1 boyutlarindan duygusal baghhk puanlarinin sosyo-
demografik ozelliklere gore karsilastirilmasi

" Duygusal baglilik
X+S.S. t/F P
.. Erkek 97 30,9 +9,9
Cinsiyet Kadin 109 30+ 9,75 0,654 0,514
18 -25 aras1 72 31,74 £10,06
2 26 - 30 arasi 72 30,5+ 9,65
Yas 31 - 35 arasi 46 2907+967 036 0378
36 ve lizeri 16 28,06 +9,67
. 1 Bekar 145 29,69+9,79
Medeni durum Evli 61  32.16=971 1,661 0,098
Lise mezunu 37 3195+10,17
e 2 On Lisans Mezunu 30 332=+11,11
Egitim Lisans Mezunu 86 29,79+9,19 1,714 0,165
Yiksek Lisans ve lizeri 53 28,81 +9,54
Cok Diisiik 19 30,42+9,52
.2 Diusiik 45 27,16 7,06
Aylik gelir Orta 122 31.66+10.5 2,356 0,073
Yiiksek 20  30,25+9,92
Calismiyor/Ev hanimi 22 2941+844
Meslek? Kamu Sektoriinde Calisan 14  29,71+6,91 0149 0930
esle Ogrenci 51 3094+10,03 !
Ozel Sektorde Calisan 119 30,47 +10,3

"Bagimsiz 6rneklem t testi, “Tek Yonlii Varyans Analizi

Arastirmada kisilerin marka bagliliklarindan duygusal baglilik puani sosyo-demografik

ozelliklere gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 4.7: Marka baghhg1 boyutlarindan davramssal baghlik puanlarinin sosyo-
demografik ozelliklere gore karsilastirilmasi

" Davranigsal baglilik
X+S.S. t/F p
.. Erkek 97 17,37 +6,87
Cinsiyet Kadin 109 159965 479 014
18 -25 aras1 72 17,13+ 6,56
2 26 - 30 arasi 72 16,93+7.24
Yas 31 - 35 arast 46 1615626 0701 0517
36 ve lzeri 16 14,56 £6,19
. 1 Bekar 145 16,08 +6,51
Medeni durum Evli 61 17.97+7.02 1,852 0,075
Lise mezunu 37 16,84 +6,73
e 2 On Lisans Mezunu 30 20,10+7,29 *
Egitim Lisans Mezunu 86 16,19+6,34 3,665 0,013
Yiksek Lisans ve lizeri 53 15,28 +£6,43
Cok Diisiik 19 16,26 + 6,28
.2 Diusiik 45 15,69 + 6,47
Aylik gelir Orta 122 1691+ 6.95 0,494 0,687
Yiksek 20 17,5+ 6,28
Calismiyor/Ev hanimi 22 17,27+6,86
Meslek? Kamu Sektoriinde Calisan 14 17,29 +5,86 0132 0941
esle Ogrenci 51 1657+6,62 !
Ozel Sektorde Calisan 119 16,48 +£6,87

1Baglmsm Orneklem t testi, “Tek Yonlii Varyans Analizi, *pS0,0S

Arastirmada kisilerin marka baghliklarindan davranigsal baglilik puani yalnizca egitim
diizeyleri arasinda anlamli farklihk gdstermektedir (p<0,05). Tukey HSD c¢oklu
karsilastirma testi ile gruplar arasindaki farkliliklar degerlendirildiginde, 6n lisans
mezunu kisilerin ortalama davramigsal baglilik puani (20,10 + 7,29) anlamli olarak
lisans ve yiiksek lisans ve ilizeri mezuniyeti olan kisilerin ortalama puaninda yiiksek

oldugu goriilmektedir.

61




Tablo 4.8: Marka baghhg alt boyutlarimin korelasyon analizi

Bilissel Duygusal Davranissal
baglilik baglilik baglilik
1
Biligsel baglilik ;
705" 1
Duygusal baglilik ' 705
p ,000
r 638" 7697 1
Davranigsal baglilik
P ,000 ,000

Pearson korelasyon, **p<0,01

Olgekler arasindaki iliski korelasyon analiziyle ve iliski katsayis1 pearson korelasyon
katsayist (r) olarak gosterilmistir. Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin
giiciinii gosterir. Korelasyon katsayisinin negatif ya da pozitif olmasi iligskinin yoniinii
belirler. Bu katsayt; 0,40°dan kiigiik ise arasi1 zayif iliski, 0,40-0,60 arast normal ve
0,60-1,0 aras1 da giiclii iliskiyi gosterir.

Arastirmada kisilerin marka bagliligi alt boyutlarina iliskin iliski testi pearson
korelasyon ile degerlendirildiginde, kisilerin biligsel baglilik ile duygusal baglilik
(r:0,705) ve davranigsal baghlik (r:0,638) arasinda pozitif yonlii, giiclii diizeyde ve
anlaml1 bir iligki vardir (p<0,01).

Tablo 4.9: Olgeklerin giivenilirlik analizi

Marka baglilig Cronbach's Alpha Madde sayist
Bilissel baglilik ,884 8
Duygusal baglilik ,923 10
Davranigsal baglilik 913 6

Olgekte kullanilan maddelerin tamamma ve faktdrler bazinda giivenilirlik analizi
yontemlerinden olan Cronbach’s alfa yontemi uygulanmistir. Bu yontem oOlcekte yer
alan sorularin homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigi arastirilir.
Olgekte yer alan sorularin varyanslarmin genel varyansa orani ile bulunur. 0 ile 1
arasinda deger alir. 0,60- 0,80 arasi oldukga giivenilir, 0,80 - 1,00 aras1 yliksek

giivenirliktedir. Ayrica Olgekte yer alan maddelerin korelasyonlar1 0,20’nin altinda
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olmamasina dikkat edilir. Bu degerin altinda yer alan maddeler giivenilirlik analizinde

yer almaz.

Bu sekilde marka baglilig1 6l¢egi alt boyutlar1 igin glivenirlik analizi uyguladigimizda;
minimum cronbach’s alfa katsayis1 her bir oOlglimde 0,80°den biiyiik olarak
bulunmustur. Sonug olarak uygulanilan bu 6lgek 6lgmek istedigimiz olguyu ¢ok iyi bir

sekilde olgmektedir. Kisaca uygulayacagimiz bu dlgekler giivenilirdir denebilir.

Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde c¢alismanin sonucunda Hp hipotez
reddedilerek arastirilan iki degisken arasinda esitlik olmadigr kanitlanmustir. Hj:
hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda o6rneklemden alinan verilerle ‘Sosyal medya
pazarlamas1 ve marka baglilig1 arasinda bir iligski vardir’ hipotezinin evrende de ayni
sekilde gegerli oldugu sonucuna ulasiimstir. ikinci hipotez olarak da Marka baglilig alt
boyutlart ile tiiketicilerin sosyo demografik degiskenleri arasinda bir iliski vardir.

sonucuna ulasilmastir.
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5. SONUC

Arastirmada marka baglilig1 alt boyutlarina ait diisiinceler ile ilgili gortislerden

¢ikan sonugclar su sekildedir:

Biligsel baglilik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama “Sosyal medyadaki icerikler ile
vakit gecirirken zaman hizli gegiyor.” goriisinden gelmistir. Ikinci en yiiksek
ortalama ise “Sosyal medya sayfalarmi dikkatimi c¢ektikleri icin kullaniyorum.”

goriisii ile ilgili maddedir.

Duygusal baglilik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama “Sosyal medyada takip
ettigim markalar: istekli olarak takip ediyorum.” goriisiinden gelmistir. Ikinci en
yiiksek ortalama ise “Sosyal medyada takip ettigim markalardan memnunum.”

maddesi olmustur.

Davranigsal baglilik alt boyutuna ait en yiiksek ortalama “Bana soruldugunda,
sosyal medya araciligiyla takip ettigim markalarin geligimine katkida bulunmak
isterim.” goriisiinden gelmistir. Ikinci en yiiksek ortalama ise “Markalarin sosyal

medya sayfalarina olduk¢a dikkat ederim.” maddesinden gelmistir.

Arastirmada Kkisilerin marka baghhklarindan bilissel baghhk seviyeleri, sosyo

demografik ozelliklerden valmizca medeni durum arasinda anlamh farklhihk

gostermistir. Bu baglamda, sosyal medyay1 kullanan kisilerde marka bagliliklari
medeni durum ile anlamli farklilik gostermekte olup evli kisilerin bekar kisilere
kiyasla marka baglilik seviyesinin anlamli derecede yiiksek oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya iletisimi hususunda evli kisilerin markaya baglh

biligsel tutumlari, isletmelerin miisteri seciminde 6nemli bir kriter olabilir.

Arastirmada kisilerin marka baghliklarindan duygusal baglilik puani sosyo-

demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik géstermemektedir.
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Arastirmada Kkisilerin marka baghhklarindan davranissal baghhk puanm

valnizca egitim diizevleri arasinda anlamh farklhihk gostermektedir. Bu

baglamda, arastirmamizda sosyo demografik degiskenlere bakilarak marka baglilig
iliskisini degerlendirdigimizde c¢ikarilacak bir diger anlamli sonug¢ ise kisilerin
marka bagliliklart ile egitim diizeyleri arasindaki farklilik olmustur. Egitim diizeyi
ile ilgili sosyo demografik gruplara dahil olan 6n lisans mezunu kisilerin, lisans ve
lizeri mezuniyeti olan kisilerden anlamli seviyede daha yiiksek marka bagliligina
sahip oldugunu gostermektedir. Bu anlamli farklilik sosyal medya davranislarini

marka baglilig1 yonii ile etkilemektedir.

Arastirmadan ¢ikarilacak nihai sonug ise; Sosyal medyada ‘marka baglilig1” kavrami
yer almaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ve marka bagliligi arasinda bir iligki
vardir. Marka baglilig1 alt boyutlar ile tiiketicilerin sosyo demografik degiskenleri
arasinda bir iliski vardir. Isletmeler agisindan degerlendirildiginde ise sosyal medya
calismalari, marka baglilig1 noktasinda tiiketiciyi yonlendirmektedir. Dolayisiyla,
sosyal medya calismalarinda markanin baglilik yaratacak iletisim yollarim

arttirmaya yonelik destekleyici yonii bulunmaktadir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Asagida Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve
Marka Iletisimi Yonetimi programi &gretim iiyesi Prof. Dr. Yesim ULUSU
danmismanliginda gergeklestirilmekte olan tez calismasi i¢in hazirlanmis, isletmelerde
sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligi olusturmadaki oneminin belirlenmesi
hakkinda bilgi toplamaya yonelik cesitli sorular yer almaktadir.

Anketle toplanan veriler, kigisel olarak degil isim verilmeden
degerlendirilecektir. Liitfen, ankette yer alan her bir ifadeye belirtilen kriterler
dogrultusunda ger¢ek durumu yansitir sekilde ve igtenlikle yanit veriniz. Gostermis

oldugunuz ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Yasin YAVUZ
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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BIRINCI BOLUM
Kisisel Sorular
1. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek
2. Yasiiz?
() 18-25 arasi
() 26-30 aras1
() 31-35 aras1
() 36-40 aras1
() 41 ve tizeri
3. Medeni durumunuz?
() Evli () Bekar
4. Egitim durumunuz?
() Lise ve dengi okul mezunu
() On lisans mezunu
() Lisans mezunu
() Yiiksek Lisans mezunu
() Doktora mezunu
5. Aylik geliriniz?
() Cok Diisiik () Diistik () Orta () Yiiksek
6. Mesleginiz?

()Ogrenci () Kamusektorii () Ozel sektor () Ev Hanimi () Caligmiyor
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IKiNCi BOLUM

Marka Baghhig: Olcegi

g :
E e |3
Anket sorularimi cevaplarken gériisiiniizii yansitan j g g g ;
kutu icindeki rakam iizerine (X) isareti koyunuz. é _% § E é
BILISSEL BAGLILIK
Sosyal medyadaki icerikler ile vakit gecirirken | 5 4 3 2 1
zaman hizli geciyor.
Icerik paylasim yapan firmalarm iiriin ve markalar1 | 5 4 3 2 1
hakkinda bilgi edinmek ilgimi gekiyor.
Sosyal medya sayfalarini dikkatimi ¢ektikleri i¢in | 5 4 3 2 1
kullantyorum.
Sosyal medya da ilgimi ¢eken sayfalar kullanigli | 5 4 3 2 1
icerikler  paylastiklarimi  diislinliyorum  (6zel
teklifler, sirket haberleri ve duyurulari, sosyal
amagli ¢abalar...).
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 sayesinde | 5 4 3 2 1
daha bilingli satin alma kararlar1 veriyorum.
Markalarin sosyal medya hesaplarindaki igerikler | 5 4 3 2 1
sayesinde iirlinler ve markalar hakkinda ¢ok sey
ogrendigimi diisliniiyorum.
Markalarin sosyal medya hesaplar1 sayesinde marka | 5 4 3 2 1
ile bir bag kurabildigimi diisiiniiyorum.
llgilendigim markalar1 sosyal medya iizerinden | 5 4 3 2 1
diger markalar ile kiyaslarim.
DUYGUSAL BAGLILIK
Sosyal medyada takip ettigim markalara karsi | 5 4 3 2 1
duygusal bir bag hissediyorum.
Sosyal medyada takip ettigim markalardan | 5 4 3 2 1
memnunum.
Sosyal medyada takip ettiZim marklarin | 5 4 3 2 1
paylasimlarini siklikla takip ederim.
Takip ettigim markalarin miisterisi olmaktan gurur | 5 4 3 2 1
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duyarim.

Sosyal medyada takip ettigim sayfalart benim igin

faydali oldugunu diistiniiyorum.

Markalarin sosyal medya hesaplarini takip etmekle

cok ilgilenirim.

Sosyal medyada takip ettigim sayfalar1 gelecekte

takip etmeyi birakacagimi diisinmiiyorum.

Sosyal medyada takip ettigim markalar1 istekli

olarak takip ediyorum.

Markalarin sosyal medya paylagimlarini eglenceli

bulurum.

10

Sosyal medyay1 etkin olarak kullanan markalar ile

etkilesime gegmek beni mutlu eder.

DAVRANISSAL BAGLILIK

Markalarin sosyal medya sayfalarma goz atip
sayfada diger kullanicilar ile iletisime ge¢mekten

hoslanirim.

lligilendigim markanin sosyal medya hesabinda
oldugumda markanin mesajlar1 ile zihinsel olarak

ilgilenirim.

Genel olarak takip ettigim markalarin sosyal medya
hesaplarinda aktif olmak ic¢in kendimi motive

hissediyorum.

Sosyal medya iizerinden yeni iirlin, hizmet veya

ozellik gelistirme faaliyetlerine katilmak isterim.

Bana soruldugunda, sosyal medya araciligiyla takip
ettigim markalarin gelisimine katida bulunmak

isterim.

Markalarin sosyal medya sayfalarina oldukga dikkat
ederim.

Markalarin sosyal medya sayfalarina oldukea dikkat
ederim.
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