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OZET

SOSYAL MEDYADA MARKA FARKINDALIGI OLUSTURMA

Marka farkindaligi, markanin hayatina devam edebilmesi ve nihai amacinin
gerceklesebilmesi i¢in bir 6nemli adimdir. Giliniimiizde, marka farkindalig1 yaratmak,
gecmise oranla ¢ok daha zor iken, sosyal medya, yeni bir mecra olarak, buna hizmet
edebilmektedir. Bu sebeple, sosyal medyada marka farkindalig1 yaratabilmenin yollarini
aragtirmadan Once, marka farkindaliginin ne oldugu iyice benimsenmelidir. Dolayisiyla,

sosyal medyada kullanilacak strateji de buna baglidir.

Mal ya da hizmetin farklilagmasindaki en 6nemli faktor bir markaya sahip olmak
ve markanin farkindalifinin olugsmasini saglamaktir. Sektdrde birbirine benzer ¢ok fazla
iiriinlin yer almast ve yogun rekabet ortami igerisinde her marka, tiiketicinin goziinde
farkli bir yer edinmek, diger tUriinler arasindan siyrilip tercih edilen marka olmak icin
cabalamaktadir. Ureticilerin sosyal medya iizerinde fan sayfalar1 olusturmasi, videolar,
fotograflar paylagmasi, postlar aracilifiyla kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi vb.
caligmalar1 sayesinde tiiketicilerde markayla ilgili bir goriis olusmakta, bu durum marka

farkindaligini olusturmakta yada var olan marka farkindalig: gii¢lendirmektedir.

Bu tez calismasinin literatliir asamasinda sosyal medya kavram ve araglar
aciklandiktan sonra markalama siirecinin bir asamasi olarak ele alinan marka
farkindaligina deginilmistir. Calismanin uygulama bdliimiinde ise markalarin, sosyal
medya stratejilerinin hedef kitleleri iizerindeki etkisi incelenmis; arastirma ile sosyal
medya iizerinde markayla hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu saptanmaya
calistlmistir. Aragtirma sonucu da markalarin sosyal medya kullanimimin marka

farkindaliginin olusmasinda biiyiik 6nem tasidigini ortaya koymaktadir.
i
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ABSTRACT
CREATING BRAND AWARENESS IN SOCIAL MEDIA

Brand awareness is a very important step for extending brand’s lifetime and in
reaching the brand’s final goals. Nowadays, creating brand awareness is harder
compared to former times but as a new medium social media can make this process
much more easier. In line with this, before exploring ways of creating brand awareness
in social media, one should throughly understand brand awareness. The strategy that

will be used in the social media will depend on this.

The two most important things while trying to differentiate a product or a
service are branding and creating brand awareness. As there are lots of products that are
alike and a tough competition in the sector, each brand tries to differentiate itself in the
minds of the comsumers and be the preferred brand. By using social media, brands
create fan pages, share videos, photos and post interesting information which allows
consumers to form a perception about the brand that leads to forming or strengthening

the brand awareness.

In the literature review phase of this thesis, definition and tools of social media
has been explained and then brand awareness as a stage of branding has been explored.
In the research phase, the effect of social media strategies’ on their target audience has
been examined. The results of this research has indicated that using social media is very

important in creating brand awareness.



ONSOZ

Radyo, televizyon, internet, en son olarak da web 2.0 teknolojisinin gelisimine
bagl olarak gelisen sosyal medya hayatimiza girmistir. Gelecegin mecrast olarak
konumlanan olan bu mecra, barindirdig: firsatlar ve online uygulamalariyla giinden

giine daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir.

Sosyal medya, pazarlama iletisimi unsurlarimin her birisini destekleyen,
tamaminda kullanilabilecek, hedef kitle ile birebir etkilesimli iletisim kurulabilen etkin
bir kanal olarak degerlendirilmektedir. Markalar icin bir hazine niteliginde olan bu
vapi, marka farkindaligi olusturma ve genel olarak konumlandirma ¢alismalarinda

diger mecralara gore daha iist diizey bir potansiyele sahiptir.

Bu  ¢alisma ile sosyal medyamin sozii  edilen bu  ozelliklerinin
marka farkindaliginin olusumundaki rolii agiklanmaya c¢alisilmistir. BU ¢alismay
sonuc¢landirmamda gortisleriyle katkida bulunan degerli hocam
Yrd.Do¢.Dr.Betiil  Ozkaya'va, degerli hocalarim  Prof-Dr.Nurhan —Tosun Ve
Yrd.Do¢.Dr.Ali Balabanlar’a; arastirmamda bana yardimct olan sevgili arkadasim
Tugay Ilyasoglu’na; beni her konuda destekleyip inanan oncelikle anneme, aileme ve

esime tegekkiir eder, ¢calismanin tiim ilgililere yararli olmasini dilerim.

Istanbul, 2011 Hicran Burcu Yigit
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GIRIS
[letisim teknolojilerinin gelismesine bagli olarak yeni iletisim ortamlari, 6zelikle
internet, modern iletisim sisteminin en biiyiik destek¢isi olmaktadir. internet kullanimy,
web siteleri ve portallarin yayginlagsmasiyla artan kullanici sayisi, 2000’1i yillarda sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte her kesimden kisi ve kurumun kullanilmasma bagh

olarak daha da artmustir.

Sosyal medya siirekli olarak giincellenebilmesi, interaktif olmasi, paylagima agik
olmasi ve Olgiilebilirligi vb. sayesinde her kesimden bir¢ok kisi ve kurum tarafindan
kullanilan en yaygin mecra olarak kendini gostermektedir. Ger¢ek yasamdaki zor ve
zaman alan bir¢cok ayrinti burada ¢ok daha kolaylasarak gergek diinya sanal ortama
taginmistir. Bu durum giin gectikge tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine ve yenilenen

sanal diinyaya yeni bir kavramsal ¢erceve ¢izilmesine sebep olmustur.

Insanlar sosyal medyada olay ve bilgilere daha hizl1 ulasabilir, deneyimlerini
paylasabilir, giinliik diislincelerini yazabilir, bu diisiinceler iizerine tartisabilir ve yeni
fikirler ortaya koyabilirler. Cesitli fotograf ve videolar paylasabilir ve kisisel bilgilerini
iceren Ozgegmis olusturup is ilanlarimi inceleyebilir ve ilgilendigi is ilanlaria
0zgeemislerini yollayarak is bulabilirler. Sosyal medyada arkadaglariyla goriisebilir,
yeni arkadagliklar kurabilir, arkadaslarindan ve diger mevcut gelismelerden haberdar

olabilir, eglenceli igerikler ile zaman gecirebilirler.

Markalar ise sosyal medyada potansiyel miisterilerine ¢ok daha kolay ulasabilir,
yeniliklerden ¢ok daha erken haberdar olabilir, rakiplerini takip edebilir, iirlinlerinin
tanitimini yapabilir ve {irlinlerinin yada markalarinin bilinirligini arttirabilirler. Markalar
arasindaki rekabetin kiyasiya yasandigi giiniimiizde, insanlarin bilerek ve isteyerek var
oldugu sosyal medyada, markalar i¢in diisiikk maliyetli ve yiiksek frekansli mesajlari
paylasarak tanmitim ve pazarlama faaliyetlerini arttirmak cazip bir secenek haline

gelmistir.

Bu ¢aligmada amaglanan markalar tarafindan sosyal medyanin gercek amaciyla

kullanip kullanilmadigin1 gérmek, ondan edinilen fayday: ortaya koymak, sosyal medya



ve sosyal ag sitelerinin marka farkindaligini nasil etkiledigi ve sosyal ag sitelerinin bir

pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisini ortaya koymaktir.

Bu baglamda oncelikle Web 2.0 teknolojisi tizerine kurulu sosyal medya
kavrami1 ara¢ ve ortamlari ile agiklanmig daha sonra marka kavraminin temel
unsurlarina deginilmis ve marka farkindaligi markalama siirecinin bir asamasi olarak

tanimlanmustir.

Bu tez galigmas1 18-25 yas aras1 Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi ve
Yildiz Teknik Universitesi dgrencilerinin, markalarin sosyal medya ortamlarinda marka
farkindaligi olusturma c¢alismalarindan ne denli etkilendiklerini arastiran teorik bir
aragtirma ile sona ermistir. Bu arastirma ile marka-miisteri iliskilerinde sosyal medya
kanallarimin  kullanimi  yoluyla iletisim, marka farkindaligmin olusturulmasi,
markalagsma teorilerinin pratikte nasil uygulanacagi ve bu uygulamalarin tiiketiciler

tizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi hedeflenmistir.



1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Insanlik, gelismis televizyonlar, yeni nesil cep telefonlar1 internet ve tiim
iletisim yoOntemlerinin birbirinin uzantist haline geldigi, icice gectigi bir sosyal
atmosferde yasamaktadir. Ozellikle 90’1 yillardan sonra tiim gezegeni kusatan
meta-dilin doniistiiriicii etkisi ise c¢alisma hayatindan, siyasete, eglenceden, bireyler

aras1 iletisime kadar her alana sirayet etmektedir.*

Diinyadaki tiim dengeler gibi teknolojideki gelismelerin 6nemli rol oynadigi
giiniimiizde en dnemli olay internetin gegirdigi evrimdir. Internetin kendini yineleyen
bir dijital gazete niteliginde oldugu ilk zamanlarinda sayfalar1 agabiliyor ve verilen
bilgilere ulasabiliyordunuz ama onu degistirmek yada etkilesime girmek gibi bir
sansiniz yoktu. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte web, gerek altyapisi gerek
uygulamalar1 bakimindan eskisinden ¢ok daha farkli bir form kazanmistir. Tapscott ve
D. Williams (2007), web’i dijital gazete olmaktan ziyade, her bir kullanicinin bir damla
boya akitarak olusturdugu ve degisiklikler ya da eklemeler yaparak bir sonraki

kullanicrya devrettigi oldukca zengin motifli bir tuval olarak tanimlamaktadur.?

Birinci boliimde, sosyal medya kavrami i¢inde sosyal medyanin tanimi ve
gelisimi incelenmis, Sosyal medya ve geleneksel medyanin farkli yonleri ortaya
koyulmustur. Web 2.0 kavrami ve Ozelikleri agiklanmig, Web 1.0 ile Web 2.0
karsilastirmast yapilmistir. Sosyal medyanin profesyonel kullanimimin ardindan
boliimiin sonunda, Sosyal medyanin arag ve ortamlari olan bloglar, sosyal aglar,
mikrobloglar, wikiler, podcastler, forumlar, igerik paylasim siteleri, sosyal imlemeler,

podcastlar ve RSSler agiklanmastir.

! Zeynep Karahan Uslu, “Yeni Iletisim Araglar1 ve Toplumsal Etkileri”, Sosyoloji Arastirmalari Dergisi / Journal
of Sociological Research, Vol. 1, 2007, s5.225.
2 Don Tapscott, ve D. Anthony Williams, Vikinomi, Deniz Boyraz (¢ev.), Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2007.
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1.1 SOSYAL MEDYANIN TANIMI

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesimini saglayan
arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniidiir.> Bireylerin internette ve birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyay1 olusturur. Sosyal medya uygulamalarinda
icerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar

tizerinden etkilesim halindedir.

Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulu olarak etkilesim ve igerik paylasimini
saglayan online uygulamalar, platformlar ve medyanin tiimii olarak tanimlanan sosyal
medya, zengin igerikleri sayesinde heyecan verici firsatlar sunarak kisilerin ilgi alanlari

etrafinda topluluklar olusturmasina da ortam saglamaktadur.*

Sosyal medya; “Ilgilendiklerini ve aktivitelerini paylasan ve/veya digerlerinin ne
ile ilgilendikleri veya ne yaptiklarini arastirmakla ilgilenen insanlar1 ortak bir toplulukta

birlestirmeyi amaglayan yapilar”dir.”

Sosyal medya, bireyler ve kitleler arasinda internet teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte yasanan iletisim/etkilesimi ifade eden bir kavramdir. Sosyal medya ortamlar

katilim, agiklik ve topluluk olusturma gibi interaktif 6zelliklere sahip olmalidir.

Sosyal medyay1 yeni bir kavram gibi tanimlamak da ¢ok dogru degildir. Internet
ilk giinlinden bu yana mesaj tahtalarinda, sohbet odalarinda ve P2P* baglantilarinda
bliylimiis ve gelismistir. Degisen sey ise modern sosyal aglarin yarattigi etki ve
yayginlik olmustur. internet higbir zaman bu kadar erisilebilir ve internete katkida

bulunmak bu kadar teknik bilgi gerektirmeden yapilabilir olmamust:.”

* P2P (Peer to Peer): Bilgisayar kullanicilarinin birbirleri arasinda dosya paylagimina izin veren bir ag
protokoliidiir.

Danah Michele Boyd, “American Teen Sociality in Networked Publics”, Doktora Tezi, University Of California,
Berkeley, 2008, s.92.

Junghoo Cho ve Andrew Tomkins, “Social Media and Search”, IEEE Computer Society, (November-December,
2007), s.13.

Social Networking, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Social_networking, (13.06.2011)

® Antony Mayfield, What’s Social Media, Elektronik Kitap, 2007, http://www.icrossing.co.uk/fileadmin
/uploads/eBooks/What_is_social_media_Nov_2007.pdf, (13.06.2011)

Sosyal Medyayr Anlamak, (t.y.), http://www.digitalage.com.tr/Haber/sosyal-medyayi-anlamak/1b94e8c9-2994-
40a0-9ceb 63b6538a3hb97.aspx (22.09.2010)
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Statik web sayfalarindan olusan tek tarafli iletisimden yani Web 1.0
teknolojisinden, kullanici tarafindan igerigi belirlenen, degistirilen, etkilesime agik
Web 2.0 teknolojisine gecis sosyal medyanin temelini olusturmaktadir®. Sosyal medya
her ne kadar katilimcilig1 tesvik ederek insanlar arast maksimum etkilesimi saglamay1
hedeflese de ylizylize iletisimle karsilagtirildigi zaman anonimlik ve sosyal ipuclarinin
azalmasi sebebiyle kullanicilarinda yeni tiir kimlikler yaratma ve iligkiler kurma gibi

etkileri bulunmaktadir.

Yenilik¢i insanlarin fikirleriyle olusturulan ve ticretsiz olarak kullanabilen bir
hizmet olan sosyal medya, teknolojinin gelismesiyle birlikte web kullanicilart i¢in ¢ok
daha cazip hale gelmistir. Sosyal medyada gelir elde etmek i¢in kullanilabilecek en iyi
yontem ise reklam almaktir. Gelismis arama secenekleri ve sade yapisiyla etkili
sonuglar veren bir arama motoru olan Google’da da pek ¢ok hizmet ile ilgili reklam
bulunmaktadir. Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogunlugu icin acik bir is modeli
bulunmamasina ragmen bu ve bunun gibi bir¢gok O6rnek de gostermektedir ki sosyal

medya, uzun vadede para kazanmak i¢in biiyiik bir alternatiftir.

Eskiden internette zaman geciren insanlar asosyal olarak degerlendirilirken
giinimiizde bu kavram internette ve sosyal ag sitelerinde olmayan insanlar i¢in
kullanilmaktadir. Insanlar arasinda gerceklestirilen yiizyiize iletisimin benzeri sanal

ortama tagimmistir.

British Telecom Sosyal Medyanin Ust Diizey Y®neticisi Richard Dennison’a
gbre en basit ve en genis bir anlatimla sosyal medya; katilimla ilgilidir. Bu katilim
onceden saklanan paylasilmayan bilgileri igeren profiller olusturmak, bu profil
bilgilerini diger kullanicilar ile paylagsmaktir. Ayn1 sistem igerisinde bulunan insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmasi, isbirligi icerisinde bulunmasidir. Bu paylasim, bilgi
edinme, bizden Onceki neslin hayallerini bile kuramayacagi bir sekilde insanlarin,

gruplarin ve milletlerin birbiriyle etkilesimde bulunmasi ile miimkiin olmaktadir. Siirh

® Rosemary Thackeray, Brad L. Neiger, Carl L. Hanson ve James F. McKenzie, “Enhancing Promotional Strategies
Within Social Marketing Programs: Use of Web 2.0 Social Media”, Social Marketing and Health
Communication, Vol.9, Iss.4, (2008), 5.338
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sayfa sayisi etkilesimden uzak geleneksel medyanin aksine sosyal medyanin giicii

sonsuzdur.’

1.2 SOSYAL MEDYANIN GELISIMi

Internet tarihi sosyal medya ile i¢ iedir. Sosyal medya internet kadar olmasa da
yine de eski bir kavramdir. ABD Savunma Bakanligi Gelismis Arastirma Projeleri
Ajansi tarafindan bir bilgisayar ag1 olusturmak amaciyla yiiriitilen ARPANET isimli
proje ile Ekim 1969°da Los Angeles California Universitesi (UCLA), Santa Barbara
California Universitesi (UCSB), Utah Universitesi ile Stanford Arastirma Enstitiisii
(SRI) arasinda ilk elektronik mesajin gonderilmesi internetin dogusu olarak tarihe
gecmistir. ARPANET projesi uzaktaki baska bir bilgisayara baglanip elektronik iletigim
kurmay1 ongoriiyordu. UCLA’daki proje yoneticisinin kendi klavyesinde yazdig
harfler, bilgisayar sistemi baglantilar1 ile SRI’daki bir bilgisayarin ekraninda belirmisti.
Bu durumun e-mail olarak adlandirilan kullanimi baglatmasi ve 6zellikle projede gorevli
Ray Tomlinson isimli uzman tarafindan onerilen ve kullanici adiyla, kullanicinin bagh
oldugu bilgisayarin adini1 birbirlerinden ayirmak igin sectigi (@ isaretinin kullanimi
sonrasinda e-postanin popiilerlesmesi ve zaman i¢inde sivillerin kullanmasi savunma
amacl yiriitilen ARPANET projesinin sonu olmustur. 1978’de olusturulan ilk cok
kullanicili ilan panosu sistemi (CBBS) ve ¢ok kullanicili kapali etki alan1 (ESSEX Mud)
ve 1979 yilinda baglatilan USENET, sohbet, anlik mesajlasma ve e-posta listelerinin
timiiniin koklerinin 1970'lere kadar uzandigini gostermektedir. Bu servisleri kullanan
farkli orneklemelerin 1980’lerde kok salmasiyla birlikte sanal topluluklarda ortaya
cikmistir. Sonra 1993°te Mosiac’in lansmanin yapilmast ve (WWW) World Wide
Web’in popiilerlesmesi ile sosyal medya araglari igin yepyeni bir altyapt kurulmustur.
Online tanigma siteleri, bloglar, sosyal bookmarking ve kiiresel yerli web bu alt yapi

icin verilebilecek sadece birkac drnektir.™

® Arthur L. Jue, Jackie, Alcalde Marr ve Mary Ellen Kassotakis, Social Media at Work: How Networking Tools
Propel Organizational Performance, http://library.books24x7.com/toc.asp?bookid=33656, 2010, (07.06.2010)
s.9

0 Boyd, 5.94.
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Sosyal medyay1 gili¢lendiren, daha zengin, daha katilimci iletisimin nasil
gelistigini daha iyi anlamak i¢in geleneksel medyadan ayrilan farkli yonlerinin ortaya
koyulmasi yararli olacaktir. Kuskusuz bu iki bi¢imin ayrildig1 ve birlestigi durumlar
vardir. Ornegin geleneksel medyada haberler, dijital gazeteler gibi yalmzca sayfa sayfa
acilip okunurken sosyal medyanin gelismesi ile birlikte, buna ek olarak haber altinda
verilen linklerden  Youtube’a yonlendirilerek bu haberlerin  videolar1 da
seyredebilmektedir.'* Bu ve bunun gibi farklar sosyal medyanin temel degerlerini

orneklemeye yardimer olmaktadir.

2008 sonrasi gelecek on yil iginde genis bant internet erisimi ve sosyal medya
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte birgok medya modeli ortaya ¢ikacaktir. Ornek
verecek olursak bir internet sitesi vasitasiyla yayimlanan dergi Webzines sayesinde,
bloglar, podcast ve YouTube’da, medya tiiketicileri medya yaraticilar1 ile iletisime
gecebildigi gibi, kendileri de medya yaraticilar1 olabilmektedir. Internet, izleyicinin
haberlere yanit verdigi, kapak hikayeler onerdigi ve hatta hikayelerini de anlattig1 bir
kamu mekan1 haline gelmistir. Bunun gibi 6rnekler medyanin demokratiklesme yolunda
geldigi durumu gozler dniine sermektedir. New York Universitesi’nden Profesér Clay
Shirky’nin dedigi gibi, "Internet tarafindan sunulan gelecekte yayincilik amator yazarlar
tarafindan hazirlanan yazilarin kitlelere sunulmasi, onlarinda bir tikla yaymmlanip

yayimlanmayacaklarina karar verdikleri amatdr yayimciliga doniisecektir.*?

McLuhan, global kdy tezinde iletisim teknolojilerinin, 6zellikle televizyonun,
diinyay1 benzeri duyularin paylasildigi global bir kdy haline getirdigini savunmustur.
McLuhan, “global kdy”’de yeni elektronik evrenselligin kolektifliginden ¢ok, egemen
pazar ekonomisi diizeninin ve ideallerinin arayicisidir. Ona gore teknoloji sayesinde
iletisimle insanlarin yeniden dokunma ve duyma duygular1 6n plana ¢ikmistir. Bunun

sonucunda insanlar bireysellik kiiltiiriinden ayrilmis ve global kdy olusmustur.

McLuhan, yeni medyanin insanlarin kendi var oluslarina ulagmasini

kolaylastirdigin1 belirtmektedir. Ona gore insanoglunun dogasi, biiyiik bir hizla, ¢ok

1 Darren Barefoot ve Julie Szabo, Friends with Benefits: A Social Media Marketing Handbook, No Starch Press,
2010, http://library.books24x7.com/book/id_33611/toc.asp, (08.06.2010), s.9.
12 Barefoot ve Szabo, s.10.
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yaygin bir yerkiiresel duyarlilifin olusmasina ve hi¢cbir gizin kalmamasina yol agacak
olan enformasyon sistemlerine doniismektedir. McLuhan, elektronik ¢agda insanlarin

yazili kiiltiirde oldugundan ¢ok daha bilingli olacagin1 savunmustur.

Sosyal medya ayni1 zamanda "Kullanicilarin Urettigi icerik" ve "Miisterilerin
Urettigi Medya" kavramlarmi da ortaya ¢ikarmis, bu yapisiyla da ticari plandaki

anlamini kazanmustir.

Sosyal medyay1 anlamak ve giiniimiizde web kullanimi fikir yiiriitebilmek igin,
farkl1 sosyal medya araglar1 hakkinda bilgi sahibi olmali ve bunlar1t ne zaman
kullanilacagin1 bilmek gerekmektedir. Teknolojik ozellikleri ve sayilari hizla artan
iletisim araglar1 ve platformlarin yer aldigi, farkli isimleri olan bircok web kanali
bulunmaktadir. Bu kanallardan bazilari, dagitim mekanizmas1 olarak gesitli
kategorilerdeki pek ¢ok sosyal medya kanali igin kullanilabilmektedir. Online fotograf,
metin, video, belge, miizik ve etkinliklerin paylasildig1 igerik paylasim siteleri en
popiiler kategoriler arasinda bulunmaktadir. Sosyal medya kanallarinda, her tiirli bilgi
paylasimi kolay bir sekilde yapilmaktadir. Ornegin, Flickr fotograf paylasimi igin;
YouTube video paylasimi igin ve tabii ki, Facebook da sosyal paylasim i¢in en biiyiik
kanaldir. Web kullanicilart igin yeni bir kanal olan Google Dokiimanlar, belgeler
tizerinde ortak calisma i¢in idealdir; Upcoming.org herhangi bir etkinlik ile ilgili
ayrintilar1 yazabilmek i¢in idealdir ve Delicious web sitesi ise sik kullanilan internet
sitesi baglantilarin1 depolamak, arkadaslariniz ve diger kisilerle bunlar1 paylasmak ve
yeni siteleri kesfetmek icin kullanabileceginiz bir sosyal sik kullanilanlar hizmetidir.
Bu orneklerden de anlasilacagi gibi sosyal medya kanallarinin sayilari ve tiirleri hizla
biiyiimektedir.** Rachael ASHE (2006), tarafindan hazirlanan Sekil 1°deki diyagram,

bazi popiiler sosyal medya kanallarinin eski ve daha basit zamanlarini gostermektedir.

13 Barefoot ve Szabo, s.14.
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" The Digital Life

4 Delicious Flickr

Sekil 1: Bazi popiiler sosyal medya kanallarinin eski ve daha basit zamanlart.

Kaynak: Darren Barefoot ve Julie Szabo, Friends with Benefits: A Social Media Marketing
Handbook, No Starch Press, 2010, http:/library.books24x7.com/book/id_33611/toc.asp, (08.06.2010),
s.14.

Web 1.0 déneminde basli bagina bir mecra ve yepyeni bir medya kanali olarak
kabul edilen internet, Web 2.0 la birlikte geliserek “Sosyal Aglar” sayesinde yeni bir
etkilesim sahnesi olmus ve etkin bir medya haline gelmistir. Giiniimiizde tek basina
Facebook bile, 500 milyonluk niifusuyla bir mecra olmayr hak ediyorken bloglar,
“wiki”ler, sosyal imleme siteleri, mikroblog siteleri, video paylasim servisleri, fotograf
paylasim servisleri gibi servislerin de kullanici sayilart hesaba katildiginda neredeyse
yepyeni bir diinyaya yetecek niifus sayisina ulagilmistir. BM Uluslararasi
Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan 2011 yilinda agiklanan rakamlara gore
diinyada internet kullanici sayisinin ¢ok yakin bir gelecekte 2 milyar1 asacagi
6ng6rﬁlmﬁstﬁr.l4 Internet kullanimimin artmasina bagli olarak sosyal aglarin popiilerligi
ve kullanimi da artmaktadir. Gliniimiizde en popiiler sosyal ag sitesi Facebook
popiilerligini, 2006 yilinda agilan mikroblog servisi Twitter’a kaptirmistir. Twiter’in
kullanic1 sayisinin, giin gegtikce yiikselen bir egriyle artmasi yapmin degiskenligini ve

siirekli yeni firsatlara acik olusunu gdzoniine sermektedir.

1 BM: Diinya genelinde internet kullamici sayisi 2 milyara ulasti, (t.y.), http://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno
=1084741&title=bm-dunya-genelinde-internet-kullanici-sayisi-2-milyara-ulasti, ( 28.06.2011).

9


javascript:PopImage('IMG_1','http://images.books24x7.com/bookimages/id_33611/42-00.jpg','566','563')
http://library.books24x7.com/book/id_33611/toc.asp
http://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno%20=1084741&title=bm-dunya-genelinde-internet-kullanici-sayisi-2-milyara-ulasti
http://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno%20=1084741&title=bm-dunya-genelinde-internet-kullanici-sayisi-2-milyara-ulasti

1.3 SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Sosyal medyanin en biiylik avantaji interaktif, kisiye 06zel ve Olgiilebilir
olmasidir. Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi araglari kullanan geleneksel medya ise,
rating raporlart ve tiraj raporlari ile 6lgiilebilmektedir. Fakat bu 6lgiim araglarindan
sadece bolgelere gore tercih oranlar1 gibi genel belli basli veriler alinabilmekte; gazete
yada derginin igindeki hangi boliimlerin ya da hangi yazarlarin daha ¢ok okundugu
belirlenememektedir. Televizyon kanallarinin yayin akis ve igeriklerini olusturmada
etkili olan rating raporlar1 da genel izleyici kitlesinin tercihlerini degil sadece evlerinde

rating 6l¢iim cihazi olan kisilerin tercihlerini yansitmaktadir.

Geleneksel medyada belirtilen bu olumsuzluklar yeni medya olarak tanimlanan
sosyal medyada bulunmamaktadir. Sosyal medyada ziyaretci sayilari, ziyaretgilerin
bulunduklar sehirler, ziyaret ettikleri sayfalar ve ziyaret siiresi gibi verilere kolaylikla
ulasilabilmekte ve bu veriler, web sitesi 0l¢limlemelerinde kullanilabilmektedir. Alinan
bu veriler 1s1ginda  web siteleri, kullanicilarin  tercihlerine uygun olarak
tasarlanabilmektedir. Ayrica Google tarafindan http://browsersize.googlelabs.com
adresinde sunulan analiz araci sayesinde, kullanicilarin web sitesinin hangi boliimlerini

daha etkin olarak kullandiklar1 incelenebilmektedir.t®

Sosyal medya bu 6zellikleri nedeniyle geleneksel medyadan farkli olarak ¢ok
daha hizli bir sekilde biiyiik kitlelere ulasmaktadir. Morgan Stanley’nin 2004 yilinda
yaptigi bir arastirma internetin hedef kitleye ulagsmadaki hizin1 géstermesi agisindan
onemlidir. Bu aragtirmanin sonucuna goére; 50 milyon kullaniciya ulagma siiresinin

radyoda 38 yil, televizyonda 13 yil, internet de ise 5 y1l oldugu goriilmiistiir.*®

Internet kullanimi her gegen yil artarak daha fazla 6nem kazanmaktadur.
Tirkiye’de 2010 yili Nisan ay1 igerisinde gergeklestirilen “Hane Halki Bilisim

Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore hanelerin %41,6’s1 internet

1 Hakan Geng, “Internetteki Etkilesim Merkezi Sosyal Aglar ve E-is 2.0 Uygulamalar”, Akademik Bilisim
Konferansi, Mugla: Mugla Universitesi, 12 Subat 2010, s.9.

% Ozden Pektas Turgut, “Internet Reklamlarinda Tasarim Sorunlari: Banner Reklamlar Uzerine Bir Inceleme”,
X."Tiirkiye'de internet" Konferansi, Istanbul: Bahgesehir Universitesi, 9-11 Aralik 2005,
http://inet-tr.org.tr/inetconf10/bildiri/, (12.02.2010), s.1.
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erisimine sahiptir. Internet erisimi olmayan hanelerin %26,3’ii evden internete
baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarin1 belirtmislerdir.
Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24, egitim
durumuna gore en yliksek bilgisayar ve internet kullanim orani yiiksekokul, fakiilte ve
lisansiisti mezunlaridir. Arastirma yapilan bireylerin %72,8’1 e-posta gondermek-
almak, %64,2°1 sohbet odalarina, haber gruplarina veya cevrimici tartisma forumlarina
mesaj ve anlik ileti gondermek, %58,8’1 haber, gazete ya da dergi okumak, haber
indirmek, %55,7°si mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak, %51,2’si oyun, miizik,

film, goriintii indirmek ya da oynatmak igin interneti kullandiklarmi belirtmislerdir.'’

ComScore Eyliil 2010°’da yapmis oldugu arastirmada da sosyal medya
kullanimiyla ilgili su verilere ulagilmistir: Tiirkiye’de 15 yas iistii evden ve isyerinden
internete baglanan 22.375.000 internet kullanicis1 bulunmakta, internet kafeler ve mobil
cihazlarda dikkate alindiginda bu rakamin 32.632.000 kisiye ulastigt sonucuna
vartlmaktadir. Bu rakam Tiirkiye niifusunun yaklasik %44 iniin ara sirada olsa internete
girdigini gostermektedir. Internet kullanicilarmin %94,9'unun en az bir sosyal paylasim
sitesine iyeligi bulunmakta, bunlarin sadece %35'1 sosyal paylagim sitelerini
kullanmamaktadir. Sekil 2’de goriilecegi lizere Tirkiye, sosyal paylasim sitelerinin
internet niifusuna erisimi yoniinden diinyada Meksika, Brezilya, Kanada, Ispanya gibi

ulkelerden sonra 5.sirada bulunmaktadir.

o Tiirkive ~ Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast, (Nisan 2010),

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6308, (07.07.2011).
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Ulkelerin Sosyal Medya Kullanim Yiizdeleri
Meksika 100.0
Brezilya 93.0
Kanada 96.9
ispanya 95.2
Tirkiye 94,9
italya 94.3
mD 942
Ingiltere 93.6
Avrupa 88.3
Hindistan a6.7
Guney Kore 83.6
Almanya i 81,6
Fransa 81.3
Rusya 80.8

Cin 46

0.0 200 40.0 60.0 80.0 100.0 120.0

Sekil 2: Ulkelerin sosyal paylagim siteleri kullanim oranlari.

Kaynak: ComScore Press&Events, “State of the Turkish Internet”, Mike Read SVP&Managing
Director Europe, 03/11/2010, http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/
State_of the_Turkish_Internet, (15.08.2011) (Sekil 2 belirtilen kaynaktan Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.)

ComScore bu aragtirmasinda sosyal medya kullanimiyla ilgili istatistiklere de
ulagsmigtir. Arastirma verilerine gore Tirkiye’deki internet kullanicilarinin sadece %5'i
sosyal paylasim sitelerini kullanmamaktadir. Diger bir ifadeyle lilkemizde internet
niifusunun %94,9'u en az bir sosyal paylasim sitesine iiyedir. Sekil 2’de goriilecegi
tizere Tiirkiye, sosyal paylasim sitelerinin internet niifusuna erisimi yoniinden diinyada

Meksika, Brezilya, Kanada, Ispanya gibi iilkelerden sonra 5 inci sirada bulunmaktadir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar1 tanimlamaya yardimci
olacak ozellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gosterebilir. Bu o6zelliklerden

bazilar1 soyle siralanmaktadir.'®

1. Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erigebilmesine olanak tanir.

18 sosyal Medya, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya (31.03.2011).
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2. Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in iiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglari genel olarak herkes

tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilir.

3. Kullamilirhk: Geleneksel medya iiretimi ¢ogunlukla uzmanlagilmis yetenekler
ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gecerli degildir veya bazi
durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes {iretimde

bulunabilir.

4. Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda
uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir).
Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina adapte olmaktadir,

dolayistyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

5. Kaheik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik
yapilamaz), oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir.
1.4 SOSYAL MEDYANIN TEMEL KAVRAMLARI

Teknolojik yenilikler gibi sosyal medya da giiniimiizde tiiketiciler tarafindan
beslenerek ilerlemektedir. Sosyal medya igerikleri ve topluluklart Web 2.0
teknolojilerinin {izerine insa edilmistir. Sosyal medya kavrami, hangi kullanici
tarafindan olusturuldugu belli olmayan ve tamami kullanicilar tarafindan olusturulan

icerige dayanmaktadir. *°

19 petteri Kangas, Santtu Toivonen & Asta Bick (eds.), “Ads by Google and Other Social Media Business Models”,
[Electronic Version], VTT Tiedotteita Research Notes 2384, 2007, s.12.
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Sosyal medyada kullanict igerigin ta kendisidir. Web 2.0, igerik ve topluluklar

sosyal medyay1 ¢evreleyen temel kavramlardir. Bu durum Sekil 3’te gosterilmektedir.

Topluluklar Web 2.0

Sekil 3: Sosyal medyanin temel kavramlari.

Kaynak: Petteri Kangas, Santtu Toivonen & Asta Béck (eds.), “Ads by Google and Other Social
Media Business Models”, [Electronic Version], VTT Tiedotteita Research Notes 2384, 2007, s.9.
(Sekil 3 belirtilen kaynaktan Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.)

1.41WEB 2.0

O'Reilly Medya tarafindan 2004'de kullanilmaya baglayan Web 2.0, ikinci nesil
internet hizmetlerini-toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, yani
internet kullanicilariin ortaklasa ve paylasarak yarattigi, tartismaya agik bir sistemi

tanimlamaktadir.?°

Tim O'Reilly'e gore “Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem
olarak ilerlemesiyle olusmus bir isletme devrimidir ve bu diizlemin kurallarin1 basari
icin anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda en Onemlisi ag etkilerini daha ¢ok
insanin kullanabilmesi i¢in programlar kurmaktir. Web 2.0; Vikipedi, Youtube, flickr,
Delicious, Eksi Sozliik, Facebook, Twitter vb. arkadaslik sitelerinin kullanicilarin diger
kullanicilarla iletisim kurmak amaciyla bulundugu internet siteleri veya kullandiklari

pro gramlardlr.21

0 R Erdem Erkul, “Sosyal Medya Araglarimin (Web 2.0) Kamu Hizmetleri ve Uygulamalarinda Kullanilabilirligi”,
[Electronic Version], Tiirkiye Bilisim Dernegi, Aralik 2009, Say1 116, 96-101, 5.98.
2L Web 2.0, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0, (03.04.2011).
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Web 2.0'm kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya
sistemi olarak tanimlanan Sosyal Medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil

tabanl1) paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir.?

Future works sirketinin kurucusu (www.futurworks.com) Brian Solis’e gore
sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 sunduklari firsatlar ve islevleri yoniinden bir¢ok
benzer ozellik tasimaktadir. Aslinda dikkat edilmesi gereken Onemli nokta bu iki
kavramin farkli ama birbirlerini tamamlama ve canlandirma giiciine sahip akimlar

oldugudur. Solis’e gore Sosyal medya Web 2.0 teknolojisinin iiriiniidiir.”®

Web 2.0, internette sosyal medya dagitimini, {retimini kolaylastiran
teknolojilerin genel adidir. internet iizerinde bulunan diger siteler ve sosyal ag siteleri
kullanicilarinin trettikleri igerikler sosyal medyanin olusturulabilmesi igin fonksiyonel

bir ortam saglamaktadir.?*

Web 2.0, web sitelerinden olusan ve bilgilendirme amagcli, tek yonli iletisim
olusturmak i¢in kullanilan internetin yeni bir form kazanmis halidir. Web 2.0’1a birlikte
kullanicilar, artik statik web sayfalarinin oldugu, baskalar1 tarafindan olusturulan diizen

ve igerige ulasmakla kalmiyor ayn1 zamanda kendileri de igerik tiretebiliyorlar.

Web 2.0, internet kullanicilarini; yayinciya (youtube ve bloglarda), uzmana
(wikilerde), elestiriciye (forumlar ve yorumlarda), arsivciye (sosyal imlemelerde) ve

aglar ve sebeke sahiplerine déniistiirmiistiir. >

Teknolojinin bugiin geldigi durumun internet iizerinde iletisim devrimine
etkileri hakkindaki tartigmalar, Web 2.0’in arkasinda bulunan felsefenin online
iletisimin gelismesinde ne denli énemli oldugunu anlamamizi saglamaktadir. Sosyal

etkilesimde bulunmak ve iletisim kurma esasina dayanan Web 2.0 teknolojisinin

22 gosyal Medya, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya, (30.03.2011)

3 Brain Solis, The Essential Guide to Social media, [Electronic Version], 2009, http://www.onecaribbean.org
Icontent/files/essential GuidetoSocialMedia.pdf, (17.06.2011)

24 Kangas, Toivonen ve Béck, .10

% Javad Oftadeh, “Sosyal Medya Caginda, Halkla iliskiler 2.0'm Temeli, Kullanicilarin Uretikleri Ierikler”,
Birinci Halkla iligkiler 2.0 Uluslararas1 Konferansi, Tahran: Kargozare Ravabet Umumi Yaymevi, Kasim
2009, s.120-146.
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gelismesiyle birlikte bloglar, Facebook, MySpace, ve YouTube gibi sosyal medya

siteleri ortaya (;1km1§tlr.26

Web 2.0’in  basarisi, kullanicilar1 siirekli  kendisine baglayan yaratici
uygulamalarindan ileri gelrnektedir.27 Web 2.0 teknolojileri iginde genel olarak birgok
farkli uygulama mevcuttur. En ¢ok kullanilan uygulamalar Facebook, YouTube,

MySpace, Linkedin, Twitter, Google uygulamalari, Wikipedia, blog sayfalaridir.?

Web 2.0 uygulamalarinin genellikle asagidaki o6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir.?

e Bir platform olarak Internet.

Verilerin {istiin giicii.

e Katilim mimarisi ile ag etkileri.

e Acik kaynak gelisimi.

e Icerigin ve servis sendikasimin hafif yiik getiren isletme modelleri.
e Programlarin benimsenme déneminin sonlari.

e Tek bir cihazin iistiindeki yazilimlar.

e Ilk benimsenenler tarafindan kolayca alinabilmesi.

Web 2.0 siteleri belirli yonlerden tasimasi gereken ortak karakteristikleri

arasinda ise:>°

1. Internet uygulamalarmin, tamamiyla tarayici tabanli olarak ulastirma ve

kullanilmasina olanak saglamast,
2. Kullanicilara verileri kontrol etme olanagini saglamasi,

3. Yapust itibari ile kullanicilarin uygulamaya miidahale etmeleri i¢in

% Barefoot ve Szabo, 5.9

27 Martin Kesselman, “Web 2.0 Expo in New York: Building Online Communities”, Library Hi Tech News, Vol. 25
Iss. 9, 2008, s.5.

28 Erkul, 5.99

2 Kangas, Toivonen ve Béck, s.10

%0 Ali Akbar Jalali, Halkla iligkiler 2.0, Tahran: Kargozare Ravabet Omumi Yaym Evi, 2009, s.152.
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4. Cesaretlendirmesi,

5. Tasarim agisindan, zengin, etkilesimli, kullaniciya kolaylik saglayan cogunlukla

AJAX tabanli veya benzer ara yliz saglamasi,
6. Sosyal aglar ve 6grenme topluluklarin olusturulmasina olanak saglamasi.

gelmektedir.

1.4.1.1 Web 1.0 ve Web.2.0’1n Karsilastirilmasi

Eski web yani Web 1.0, brosiir ve kataloglardaki mevcut igerigin web iizerine
tagindig1, dokiimanlarin linklendigi, tiklardan ve izleyicilerden olusan bir donemken,
yeni web yani Web 2.0, topluluklarin, katilimin, kullanict igeriklerinin internete hakim
oldugu, sunan ve sunulan ayrimimin kalktigi, iireten tiiketici kavraminin ortaya ¢iktigi
bir donemdir. Web 2.0, en temel ifadesiyle icerigin kullanici tarafindan olusturulmasi ve

iletisimde bulunan taraflarin birbirleriyle etkilesiminin 6n planda tutulmasidir.>

Web 1.0’da web sitelerinde, statik web sayfalar1 aracilif ile sanki ders verir gibi
tek tarafli bir iletisim s6z konusuyken Web 2.0°da kullanici tarafindan yaratilan igerigin
paylasilmasina, insanlarin birlikte ¢alisarak yaratim siirecine dahil edilmesine olanak

saglamaktadir.

Web 1.0°da kullanicilar igerigi site sahibi tarafindan olusturulan web
sayfalarmin okuyucusu durumundayken Web 2.0’la birlikte kullanici tiikketen degil
bilgiyi olusturan, igerigi sekillendiren, tireten olmustur. Tek bir elden ¢ikan web
sayfalarinin yerini herkesin katilimi ile sekillenen kolektif siteler almistir. Sosyal
medya, kisileri igerik tiiketicisi olmaktan ¢ok igerik iireticisi olmaya tesvik ederek bilgi
ve enformasyonun demokratiklesmesini desteklemektedir.

Web 1.0 internet kullanicilarinin var olan bilgiye ulasabildikleri bir yayin

ortamiyken Web 2.0 ile birlikte insanlar birbirleriyle etkilesimde bulunarak webde

igerik yaratir haline gelmistir.

* Geng, s.1
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Web 1.0 olarak adlandirilan "salt okunur" web; Sosyal medya ve Web 2.0 ile

karsilastirildiginda asagida belirtilen farkliliklara ulasllmaktadlr:32

Web 1.0
Okuma
Reklam
Dersler

Web siteleri
Profesyoneller
Firmalar

Sahip Olan

Web 1.0

“the mostly read-only Web®

250,000 sites
¢ user
pgg::ts;fid generated
content
e
L

45 million global users

1996

Web 2.0

Yazma

Agizdan Agiza Pazarlama
Konusmalar

Web servisleri

Amatorler

Topluluklar

Paylasan

Web 2.0

‘the wildly read-vaite Web®

80,000,000 sites

publighed

content user

generated
content

L A T
AL LU L LA
whpiineaat eppidnagud

1 billion+ global users

2006

Sekil 4: Web 1.0’dan Web 2.0 gegis siireci.

Kaynak: Index of /wiki/images/8/84, (t.y.),

(17.06.2011)

http://bote.hacettepe.edu.tr/wiki/images/8/84/,

%2 John B. Horrigan, "Home Broadband Adoption 2006," Pew Internet & American Life Project, 28 Mayis 2006,
http://Awww.pewinternet.org/Reports/2006/Home-Broadband-Adoption-2006.aspx, (17.06.2011)
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Sekil 4’te de goriildiigii gibi geleneksel web olarak adlandirilan Web 1.0 ile
Web 2.0 karsilastirildiginda, Web 2.0 uygulamalarina giivenin 6éneminin, vurgulanir
derecede hissedildigi goriinmektedir. Web 1.0°da igerik veya hizmetler iireticiler ve
tiiketiciler arasindaki farkliligi ortaya koymak i¢in daha basittir. Ayrica, varsayilan
giivenin olusturulmasi siireci i¢in dnemli olan igerik ve hizmeti iretenin kimligini
bulmak daha kolaydir. Web 2.0°da herkes igerik iiretebilir ve bunu daha basit ve kolay
bir sekilde dagitabilir. Bunun ic¢in eskiden oldugu gibi HTML temellerini bilmeye
ihtiya¢ duymadan; bir sunucuya bir ana cihazdan metin veya multimedya malzeme
yiiklenebilmektedir.** Web 2.0 internet kullanimi konusunda farkhilik yaratmis, herkes

web ile etkilesimde bulunarak kitle bilinci ile igerigi olugturmustur.

1.4.1.2 Web Teknolojilerinin Gelisim Siireci

>
The WebOS Web4 0
-~ 2020 - 2030

-~ Intelligent personal agents

Semantic Web Web 3.0 0istributed Search
owe . SWRL “9010- 2020
SPARQL .- Semantic Databases
OherlD: AJAX ~"Semantic Search
rss ATOM - Widgets
P2 ROF 7 ofce 2.0 Mashups
Javaseript o Web 2.0

SOAP XML -
World Wide Web  HTML Y22 .-~ e
VR HTTP.-~" Directory Portals ~ Wikis
- Keyword Search  Lightweight Collaboration
eb 1.0 webstes

Weblogs ~ Social Media Sharing
SaaS  Social Networking

Semantics of Information Connections

ems oo W
opher 1990 - 2000
MMQ's MacOS  sQL .o -

.-~ Groupware

Desktop WindowSGML .-~ Databases
.-~ File Servers

Email PCEra

FTP IRC .-~ 1980 - 1990

USENET .~~~
PC’s _-File Systems

Semantics of Social Connections

Source: Radar Networks & Nova Spivack, 2007 - www.radametworks.com
SO RS AESEVD

Sekil 5: Web Teknolojilerinin Geligim Siireci.
Kaynak: http://novaspivack.typepad.com/RadarNetworksTowardsAWebOS.jpg (15.06.2011)
Web, oriimcek aglart gibi birbiriyle baglantili, internet ilizerinde g¢alisan ve

"www (world wide web) ile baslayan adreslerdeki sayfalarin goriintiilenmesini saglayan

servistir.®*

8 Kangas, Toivonen ve Béck, s.41.
3 Diinya Capinda Ag, http://tr.wikipedia.org/wiki/Web, (15.06.2011).
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Web sunuculari, web iizerinde diinyanin her yerinde ve bilgisayarlarda kayitl
milyonlarca dosyadan olusan bir biitiindiir. Bu dosyalar; metin belgelerini, goriintiileri,
sesleri, programlari, etkilesimli ortamlar1 ve bilgisayar dosyalarina kaydedilen diger
biitiin bilgileri kapsamaktadir. Web, muhtemelen simdiye kadar olusturulan en genis
kapsamli ve c¢ok cesitli bilgiler toplamidir. "Web", bu dosyalar1 bir arada tutan, bir

dosyay1 digerine aktaran ve onlar1 internet {izerinden yollayan bir baglanti sistemidir. 3

Web kavrami, CERN'de bir bilgisayar programcisi olan Tim Berners-Lee'nin
HTML adli bilgisayar dilini bulup gelistirmesiyle olusmustur. Bugiin de kendisinin
bagkan1 oldugu W3C (World Wide Web Consortium) tarafindan idare edilmektedir.
WWW, 1994 yilindan beri hizla biiytimekte, kullananlarin yas araligi genislemektedir.36

Web 1.0, multi-medya nesneleri de dahil hypertext dokiimanlar i¢in yayin
ortam1 olmustur. Internet kullanicilar1 web’i kendileri i¢in var olan bilgilere ulasmak,
web sunucular1 tarafindan saglanan igerigi okumak, program ve dosya indirmek i¢in
kullanmistir. Bu dénemde Yahoo, Lycos ve Google gibi sirketler bilgiye ulasmak i¢in
arama fonksiyonlar1 ve portallar gelistirmistir. Amazon ve eBay gibi sirketler, internet

. . . . . o 37
tizerinden mal ve hizmet satisi, e-ticaret, imkani saglamistir.

Web 1.0, yeni bir teknoloji ve yeni bir ¢ag olarak tanimlanan Web 2.0’1n basit
bir seklidir. Web 2.0, kullanicilara kendi istedikleri icerikleri tiretme ve diisiince ve

fikirlerini diger kullanicilar ile paylagma imkan1 sunmaktadir.®

Web 2.0, internet sirketleri i¢in web’in uzun kuyruk gibi olumlu etkilerinden
faydalanarak kullanicilar hakkindaki verilere ulasmak i¢in yararlanabilecegi ortak bir
isbirligi platformu haline gelmistir. Bu donemde YouTube, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Delicious ve Wikipedia gibi Web 2.0 uygulamalari ve kullanicilarin
olusturduklari, olusumuna katkida bulunduklari icerik etkilesim ve paylagim ile birlikte

siirekli gelistirilmis ve yenilenmistir.

% Daha WEB 2.01 tam kavrayamamisken WEB 3.0 ve WEB 4.0 hakkinda ne biliyoruz acabal,
http://www.turkforum.net/1108694512-web-web-1-0-2-0-3-0-4-0-derleme-dokumantasyon.html, (15.06.2011)
* Diinya Capinda Ag, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Web, (15.06.2011)
z; Ajit Kambil, “What is Your Web 5.0 Strategy?”, Journal Of Business Strategy, Vol. 29 No. 6, 2008, s.56.
Jalali, s.198.
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2006 yili iginde kullanilmaya baslayan Web 3.0'da webin kendisinin bir
veritabanina  doniiserek,  farkli  uygulamalar  tarafindan  bilginin  kolayca
paylasilabilmesi, yapay zeka teknolojilerinin bilgi olusturma ve yorumlama amaci ile

kullaniimasi, semantik web ve 3 boyutlu web kavramlarindan bahsedilmektedir.

Tim Berners-Lee tarafindan semantik web nitelendirilen Web 3.0, web
iceriklerinin sadece dogal dillerde degil, ayn1 zamanda ilgili yazilimlar tarafindan
anlasilabilir, yorumlanabilir ve kullanilabilir bir bigimde ifade edilebilecegi, bu sayede
yazilimlarin veriyi kolayca bulmasini, paylasmasini ve bilgiyi birlestirmesini saglamay1

amaglayan, gelisen bir internet eklentisi olarak agiklanmaktadir.

Anlamsal ag temelde bir felsefedir; bir takim tasarim prensipleri, isbirligi yapan
calisma gruplari, ve yardimei teknolojilerden olugsmaktadir. Anlamsal ag, insanlarin
isteklerinin bilgisayarlar tarafindan anlasilabildigi, boylece bilgiyi bulma, paylasma ve
birlestirme islerindeki can sikici angaryalari otomatiklestiren bir teknolojidir. Anlamsal
ag, bazi boliimleri heniiz gelistirilmemis veya gerceklestirilmemis olmasina ragmen
gelecekte yapilmasi umulan 6ngoriiler olarak ifade edilmektedir. % En yalin anlatimiyla
Web 3.0 internet iizerinde bulunan bilgi yigiminin birbiri ile dogru iliskilendirerek,

anlaml bir sekilde kullanicinin ekranina tasiyacak sistemlerin gelistirilmesidir.40

Web 1.0’1mn yerini dinamik ve etkilesim 6zelliklerine sahip Web 2.0’a biraktigi
giiniimiizde Web 2.0’ 1nda yakin bir zamanda yapay zeka uygulamalarinin etkili olacagi
anlamsal (semantik) Web 3.0’a birakmasi ongoriilmektedir. Web 1.0°dan Web 2.0’a
gecisin yaklagik on yil aldigr dikkate alindiginda, Web 3.0’a gecisin 2015’den Once

gerceklesemeyecegi sonucu ¢ikmaktadir.**

Kablosuz iletisimin yayginlastig1 giiniimiizde, 2020°1i yillardan itibaren Web 4.0
teknolojisine geg¢is siireci yasanmasi da dngoriilmektedir. Sanal ve fiziksel diinyadaki
insanlarin ve nesnelerin, mekan bagimlilig1 olmaksizin herhangi bir anda birbirleri ile
baglanti kurabilmelerini saglayacak Web 4.0’1in bir diger ozelligi gelistirilecek web

arayiizleri sayesinde kullanicilara nesneler lizerinde farkli bir dokunma hissi yagatmast

® Anlamsal Ag, (ty.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Anlamsal_a%C4%9F, (15.06.2011).
40 Kambil, s.56.
41 Kambil, s.56.
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olacaktir. Web 4.0, ozellikle kodlanan yapay zeka ile sorunlart tespit edip ¢oziimler
iiretebilecektir. Web 4.0 stratejistleri tarafindan tasarlanan birgok uygulama heniiz

hayalden oteye gidememistir.42

Heniiz Web 2.0 teknolojilerinin etkin anlamda kullanilmaya baglandig1
giinlimiizde internet teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, Web 3.0 ve Web 4.0’la

bile tanismamisken Web 5.0’1n telaffuzunu giindeme getirmistir.

1.4.2 ICERIK (CONTENT)
Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerige dayanmaktadir. Bunlar;®
e Resim, video, miizik veya metin gibi yeni igerik,

o Degisiklige ugramis icerikler, mesela ¢esitli kaynaklardan toplanan bilgi
veya yazilarla meydana getirilen eserler, video mash-up hizmetleri veya

karigimlart,

e Miizik listeleri gibi siniflandirilmis igerikler, yorumlar veya anahtar
kelimelerdir. (Bir bagka verinin igerigi hakkindaki veri olmak {izere

siiflandirilabilir.)

Igerik ile ilgili olarak, bir yayinm kullanici tarafindan olusturulan igerik olmasi
lizerinde ozellikle durulmaktadir. Isletmeler veya kamu idareleri tarafindan iiretilen

icerige daha az 6nem verilmektedir.

1.4.3 TOPLULUKLAR

Karsiliklr iletisim, etkilesim ve paylasim sonucu belirli alanlar {izerinde olusan

topluluklar, sosyal medyanin sosyal kismin1 olusturmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarinin etkilesim ve isbirligi ile olusturdugu ve
paylastiklari igerik lizerine kuruludur. Kullanicilar sosyal medya araglar ile online aglar
tizerinden topluluklar olusturmaktadirlar. Sosyal medya igeriklerin olusumundan,

okunmasi ve paylasimina kadar sosyal bir durumdur ve her sosyal ortamda oldugu gibi,

42 Kambil, s.56.
4 Kangas, Toivonen ve Béck, s.11.
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burada da varolabilmek; topluluklara katilabilmek ve faaliyetlerde bulunmak igin

topluluk kurallaria saygili olmak gerekmek‘[edir.44

Sosyal medyayi ¢evreleyen bir diger olusturan bir diger kavram olan topluluklar,
katilimcilar arasinda ortak bir ilginin paylasildigi, bicimlendirilmis ve dinamik iliskiler
agma dayanan, 6zellestirilmis, farkli cografi bolgelerden insanlarin bir arada oldugu bir
olusumdur.”® Sohbet odalari, e-posta gruplari, oyun odalari, haber gruplari, ortak bir
ilginin paylasildigi forum odalari, bilgi paylasmak, bir etkilesimde bulunmak amaciyla
online olarak sosyal aglarda bir araya gelen insanlar, topluluklar1 olusturur. Sanal
ortamda insanlarin bir araya geldigi topluluklar genelde bir bilgi toplama, paylasma

nedeniyle degil insanlar1 bir araya toplayarak bir etkilesim yaratmak i¢in kurulurlar.

1.5 SOSYAL MEDYANIN PROFESYONEL KULLANIMI

Sosyal medyanin giicli, zaman ve mekan boyunca insanlar1 birbirine baglayan
kabiliyetinde yatmaktadir. Sosyal medya araglari sayesinde iletisim, isbirligi, bilgi
aligverisi ve sosyal organizasyon uygulamalart i¢in zamandan kazanilmaktadir.
Web teknolojileri uygulamay1 belirleyememesine ragmen yapisal bir form olarak
insanlarm birbirini etkileyebildigi yola sekil vermektedir. Sosyal medya, insanlar

arasindaki etkilesime yon vererek toplumun diizenini degistirme giiciine sahiptir.

Giliniimiizde teknolojik yenilikler gibi sosyal medyada tiiketiciler tarafindan
beslenerek ilerlemektedir. ilk uygulamalar ve servislerin gerisinde kalan potansiyel
profesyonel uygulamalar 6zel kisiler igin tasarlanmaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerine
ulagsmak igin sosyal medya ortamlarimi kullanimi gesitli agiklamalar bulunmakdir:
Isletmeler genellikle yeni uygulamalar1 ve hizmetleri tanitmak i¢in daha yiiksek bir
esige sahiptir; sosyal aglarin uygunluk ve niteligini incelemek i¢in zaman ve para

harcamaktadirlar. Sosyal medyada isletmeler her durumda yiizde yiiz olumlu geri doniis

44 R
Jalali, s.152.

4 Maria Sicilia ve Mariola Palazén, “Brand Communities On The Internet, A Case Study Of Coca-Cola’s Spanish
Virtual Community”, Corporate Communications: An International Journal, VVol.13 No.3, (2008), s.255-270.
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alamamaktadir. Oenegin stratejik agidan 6nemli operasyonlarda bu aglarin kullanimi ve

yazilimlari bir¢ok isletme icin énemli bir sorun olabilmektedir.*®

Buna ragmen, isletmelerin sosyal medya uygulamalari ve operasyonlarini
verimli olarak kullanabildigi siirece fayda sagladigi durumlarda bulunmaktadir. Bir
yaklagima gore isletmeler i¢ fonksiyonlarinda da sosyal medya yeniliklerini
kullanmalidir. Ornegin, proje raporlama ve kurum ici diger bilgi dagitimi icin bir
platform olarak wiki teknolojilerin kullanimi daha yaygin hale getirilmelidir. Hatta bu
hazirlanan raporlarin bir biiylik bir kismu wiki araciligi  diizenlenebilmelidir.
Muhtemelen bilginin agik olarak paylasildigi ortamlarda amaclanan, wikinin ve diger
metotlarin tanitilmasi ile farkli 6rgiitsel birimler arasinda en etkili iletisimi saglamaktir.
Bazi durumlarda, bu yeni teknolojiler ¢alismalarin giin 1s1gina ¢ikaracak yeni bir

yolunun ortaya ¢ikmast igin tetikleyici olabilmektedir.*’

Sosyal medyanin en yaygin formlart blog, wiki, sosyal ag siteleridir. Bu
araglarin biiyime ve gelisme hizi dikkate alindiginda, bu ti¢ biiylik formun ¢ok yakinda
degismesi ve sosyal medyanin diger formlarinin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Fakat bu
teknoloji araglar1 giiniimiizde ¢ok fazla cesidi bulunan online baglantinin en bilinen

ornekleri arasinda bulunmaktadir.

Sosyal medya araglar1 kullanicilarin bir iiriinle ilgili paylasimda bulundugu bir
yayin ortami haline gelmistir. Web 2.0 da bu yapiy1 en iyi sekilde desteklemek icin en
1yi araglar1 sunmaktadir. Bu araclar arasinda sayilabilen Youtube ve eBay, tiiketicilere
malzeme ireticileri ve hizmet ya da triin kalitesi hakkindaki goriislerini ifade etme
firsat1 tanimaktadir. Ureticiler ile ilgili bu goriisler etkili bir bicimde web ortaminda
izlenebilmektedir. Bu iiretilen malzemelerin kalitesi ve begenilirligi de izlenme oranlari,
web sayfalarini ziyaret eden web kullanicilarinin sayisi ile kolaylikla dlgtilebilmektedir.

Bu araclarin ne denli popiilerlik sagladigi, ticari bir deger kazandig1 ve dnemsendigini

46 Kangas, Toivonen ve Bick, 5.54.
a Kangas, Toivonen ve Béck, s.54.
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gosteren Orneklerden biri Google’in 2006 yilinin Ekim ayinda YouTube sitesinin

haklarini satin almasiyla birlikte bu sitenin daha da popiiler olmasi ve bl'iyl'imesidir.48

1.6 SOSYAL MEDYA ARAC VE ORTAMLARI

Giincellenebilir, dlgiilebilir, interaktif ve paylasima agik bir mecra olan sosyal
medya ara¢ ve ortamlarmin, farkli teknoloji ve yontemlerin kullanilmasiyla birlikte, en

onemli ortak 6zelligi kullanicilar arasinda etkilesime olanak saglamasidir.

Sosyal medya araglari organizasyonlarin olusturdugu ortak diigiince ve fikir
giiciine benzer bir giicii farkli bilgiye sahip bireyler arasinda da olusturabilmektedir.
Sosyal medya araglarinin tiim internet kullanicilar: tarafindan etkin bir sekilde kullanimi
ile bilgi paylasimi saglanmakta bu da yeni kolektif goriislerin ve fikirlerin ortaya

¢ikmasina, birbirini besleyerek gelismesine yol agmaktadir.*®

Kisiden kisiye degismekle birlikte kaynaklarda bloglar, mikrobloglar, sosyal
aglar, sosyal imlemeler, podcastler, wikiler ve forumlar insanlarin birbirleriyle igerik ve
bilgi paylasimini saglayan; aradiklar1 ve ilgilendikleri igeriklere kolaylikla ulasma firsati

taniyan sosyal medya ara¢ ve ortamlari olarak bilinmektedir.*

Universal McCann’in 2008’de yapmis oldugu siniflandirmada ise Sosyal Medya

temel sosyal platformlart su seklide siralanmaktadir:>*

48 Kangas, Toivonen ve Béck, 5.42.

4 Jue, Marr ve Kassotakis, s.48.

%0 Mayfield, s.5-26.

8 Universal McCann, (2008), http://www.razonypalabra.org.mx/N/N67/varia/oislas/Universal_McCann.pdf,
(28.06.2011).
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Sekil 6: Sosyal Medyanin Temel Sosyal Platformlari.

Kaynak: http://www.razonypalabra.org.mx/N/N67/varia/oislas/Universal_McCann.pdf,
(28.06.2011) (Sekil 6 belirtilen kaynaktan Tiirkge’ye gevrilmistir.)

Internet kullanicilarmin  birbirleriyle etkilesimde bulundugu giiniimiizde,
markalar ve kurumlarin sosyal medyada var olmasi bir zorunluluktur. Sosyal aglar ve
internet uygulamalar ile tiiketici ile iletisim kuran firmalar rakiplerinin bir adim GOniine
gecmektedir. Firmalar tiiketiciler agisindan etkilesime acik, ulasilabilir olmakta ve
kurumsal kimliklerini dogru sekilde yansitabilmektedirler. Bir banner tiklandiginda
miisterinin ilgisini ¢ektigini, marka icin farkindalik yaratildigini ve en dnemlisi hedef
kitlenin marka ile “konusmaya” basladigini s6ylemek miimkiindiir. Herhangi bir ek

Ol¢iimleme gerekmeden, ilk asamada ilgi seviyelerini 6l¢mek de miimkiindiir.

Basarili i¢ bir girisimin baslatilmast ile, kurumsal sosyal medya araglarinin
uygulama alanlar1 ortak isletmeler ve miisterilere yonelik olarak genisletilebilir.
Web 2.0 teknolojileri genellikle basit ara¢ ve teknolojileri kullanilarak uygulanir ve
kullanicinin ana kartinda kurulum gerektirmeden standart tarayicilar ile galisir. Sosyal
medya uygulamalarindan yararlanan isletmeler bilgi sistemleri arasindaki entegrasyonu
saglamak i¢in zaman ve paradan tasarruf eder. Sosyal medya, kurumsal belgelerin

paylasimi, genel idari ve miisteri iligkileri yonetimini igeren kurumsal kullanim i¢inde
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uygundur. Isletmelerin bu siireglerde sosyal medyay1 kullanimi, iiretici ve tiiketici

kavramlarinda degisiklige yol acmaktadir.>?

Kullanici tarafindan olusturulan igerigin kalitesi kotiiye kullanim ve spam ile
biiyiik olglide degismektedir. Biiyiik 6l¢iide kullanicilarin katkist ile olusturulan yiiksek
kaliteli igerige sahip siteler - sosyal medya siteleri - giderek onem kazanmaktadir.
Sosyal medyada goriilen bilgi kaynaklarindaki zengin ¢esitlilik ve igerige ek olarak,
iriin ve markalarin tiiketicilerle icerik paylasimi ve etkilesimde bulunmasi sayesinde

markalarin bilinirlikleri ve farkindaliklar1 artmaktadir.>

Sosyal medyada varolan igerik, kullanici tarafindan olusturuldugundan
yaraticilik 6nem kazanmaya baslamis ve katilim ¢agi dogmustur. Medyadaki igerigi
tireten ve medyayr izleyen arasindaki fark ortadan kalkmistir. Sosyal medya ayni
zamanda "Kullanicilarin Urettigi Igerik" ve "Miisterilerin Urettigi Medya" kavramlarini

da ortaya ¢ikarmis, bu yapistyla da ticari plandaki anlamimni kazanmustir.>*

Son yillarda web iizerinde bulunan igerik tiirii ile ilgili bir doniisiim yasanmuistir.
Ik on yilda -1990’larin baginda- internet icerigi geleneksel yayimlanan bir malzemeye
benziyordu. Web kullanicilarinin bir¢ogu, kiigiik bir grup yayinci tarafindan olusturulan
yayimlanan bu igerigin tiiketicileriydi. Fakat kullanicilarin ¢ogu sadece tiikketmek degil,
yayinlanan bu igerigin olusumuna katkida bulunmak istiyordu. Bu girisimler basarili
oldu ve 2000'lerin basinda itibaren kullanici tarafindan olusturulan igerik giderek web
tizerinde popiiler bir hale geldi. En popiiler sosyal medya siteleri; bloglar, forum siteleri,
sosyal bookmarking siteleri, fotograf ve video paylasim sitelerinin yan1 sira, Facebook
ve MySpace, gibi bunlarin hepsinin bir arada sunuldugu ve kullanicilar arasindaki

iliskilerin olusturdugu igerige dayanan sosyal ag platformlaridir >

Bloglar, mikrobloglar (Twitter), sosyal ag siteleri (Ryze, Friendster, MySpace,
Facebook), wikiler (Wikipedia), igerik Paylasim Siteleri video paylasim siteleri

52 Kangas, Toivonen ve Béck, 5.54.

58 Eugene Agichtein, Carlos Castillo, Debora Donato, Aristides Gionis ve Gilad Mishne, “Finding High-Quality
Content in Social Media”, Proceedings of the international conference on Web search and web data mining,
2008, s.183, The ACM Digital Library veri tabani, (20.09.2010).

% Sosyal Medya, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya, (30.03.2011).

% Agichtein ve Digerleri, 5.183.
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(YouTube), fotograf paylasim siteleri (Flickr), sosyal imleme siteleri (Delicious,

Friendfeed), podcastler, RSS’ler bu tezde incelenecek sosyal medya araglaridir.

1.6.1 BLOGLAR

Son yillarda genis bir izleyici kitlesi edinen kullanici odakli soru / cevap
portallar1 kullanict tarafindan olusturulan igerigin belirli bir form kazanmis bi¢imidir.
Bu portallar, kullanicilarin diger kullanicilar tarafindan yoneltilen sorulara verdigi
cevaplar ile bilgi paylasimi i¢in web iizerinde alternatif bir kanal olusturmaktadir.
Arama motorlarindan edinilen bilgilerden ziyade, kullanicilar bu sitelerde sorularinm
ayrintili bir sekilde yoneltir ve konu hakkinda bilgi sahibi olan diger kullanicilar ise bu
sorulara cevap yazmaktadir. Bu bilgi edinme davranisi, geleneksel webte var olan

arama motorlariin kullanimin gé’)lgelemistir.56

Blog, ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmus ismidir. Tiirkce’ye de
“ag glinliigli veya web glinliigi” olarak c¢evrilmesine ragmen blog olarak kullanilmaya
devam etmektedir. Weblog terimi ilk kez, internet yazari olan Jorn Barger tarafindan
1997 yilinda kullanilmis, blog kisaltmasi ise 1999 yilinda ortaya ¢ikmistir. Bloglarla
ilgili terimler 2003 yilinda Oxford English Dictionary iginde yerini almistir.>’

En basarili agik bilgi dagitim mekanizmasi olan web, iizerinde kolay yayin
yapilabilmesi amaciyla 1990'larin ortasinda web giinliikleri ve/veya online giinliikler
olarak da bilinen bloglar ortaya ¢ikmistir. 1999 yilinda ilk ticari blogging hizmeti olan -
Blogger ve LiveJournal- baslatilmigtir. Bloglarin 2002 yilinda web iizerindeki etkisi
biraz daha hissedilmeye baglanmistir. Birkag yil igerisinde bu etki hissedilir bir sekilde

artarak hizla popiilerlesmistir.>®

Blog sayilarinin artisi, web {lizerinde birkag teknik detayin bir noktada
birlesmesine dayaniyordu. Basitlestirilmis web yaymeciligi araglar ise gercek bir
tetikleyici olmustur. Bir blog yazmak, bir e-posta mesaji yazmak ve gondermek kadar

kolay olmustur. Benzer sekilde, evde uygun genis bant internet erisiminin saglanmasi

% Agichtein ve Digerleri, 5.183

57 Zeynep Ozata, ve Arda Oztaskin, “Pazarlama Diinyas: Blogsfer’i Kesfetti: Biiyiik Bir Degigimin ilk Adimlar”,
Pi:Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Temmuz-Agustos-Eyliil 2005, s.36.

%8 Barefoot ve Szabo, s.8.
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ile web siteleri her zamankinden ¢ok daha kolay yonetilmeye baslanmigtir. Mart 2005°te
baslayan evlerde genis bant kullanimi bir yi1l gibi kisa bir zamanda yiizde 40 oraninda
sagirtict bir bliyime hizina ulagsmistir. Ayn1 zamanda, bu yillarda Pc'ler ve dizistii
bilgisayarlar1 da kapasayan elektronik esyalarin fiyatlarindaki diisiis, Kuzey Amerika’li

aileler i¢in evde bilgisayar kullanim oranlarin 1 arttirmistir.

Teknolojide yasanan gelismeler blog devrimine neden olsa da, internet {izerinde
online sosyal etkilesim arkasindaki itici gii¢ olmamisti. BBS odalari*, forumlar, bloglar
ve sohbet kadar; insan dogasi ve internet {izerinde ¢evrimigi topluluklarin olusturmasi
bunu desteklemistir. Bilgisayar aglari en bagindan beri web iizerinde sosyal etkilesime
neden olmustur.®® Bu durum zaman ve mekén siurlamasi olmadan paylagimin,
tartigmanin esas oldugu bir insani iletisim sekli® olan sosyal medyanin neden bu sekilde

adlandirildigini agiklamaktadir.

Kullanicilarin diisiince ve ilgi alanlarmna ait olarak olusturduklari, paylasimda
bulunduklari, kendilerini internette rahatga ifade ettikleri bloglar, bireylerin yani sira
markalar tarafindan da hedef kitlelerine kendilerini duyurmak, farkindalik olusturmak
amaci ile kullanilmaktadir. Markalar tarafindan kurulan kurumsal bloglarda, hedeflenen
i¢ isleyisleri hakkinda kullanicilara daha c¢ok bilgi vererek kullanicilarla marka arasinda

bir bag olusturmaktir. ®

Stanford'da doktora yapan iki tiniversite 6grencisi, Larry Page ve Sergey Brin
tarafindan California Menlo Park’ta bir garajda kurulan Google, dev bir bilgi y18in1 olan
interneti bolimlemek ve arananlar1 daha kolay bulunabilir bir hale getirmek amaciyla
kurulmustur. Google kelimesi Milton Sirrotta tarafindan Kasnel ve James Newman’in
yayinlamis olduklar1 “Matematik ve Hayal Giici” adli kitapla {inlenen googol

kelimesinin {izerinde oynanmas1 sonucu bulunmustur.®®

* BBS (Bulletin Board System) Biilten tahtasi sistemi.

5 Barefoot ve Szabo, s.8.

80 Barefoot ve Szabo, s.9.

61 Sosyal Medya, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya, (30.03.2011)

%2 Geng, s.5.

8 Google’in Tarihi, Larry Page ve Sergey Brin, (ty.), http://www.bilgiportal.com/v1/idx/40/2598/Genel-
Alan/makale/Googlenin-Tarihi--Larry-Page-ve-Sergey-Brin.html, (04.08.2011)
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Google, kurumsal blog kullanimi konusunda da onde gelen firmalardandir.
Google’in temel hizmet alani1 olan arama motoru basta olmak iizere, ¢esitli hizmet
alanlar1 i¢in bloglar1 bulunmaktadir. Devamli olarak giincellenen bu bloglar sayesinde,
Google’in ¢aligmalart daha yakindan takip edilebilmektedirler. Bloglar sayesinde
kurumlar herhangi bir durumda kurum disindakilere dogrudan ulasarak konu ile
bilgilendirebilmekte boylece kurumsal itibarlarin1 koruma altina almaktadirlar. Sosyal
medyanin en etkin araglarindan biri olan bloglar1 kullanmayan kurumlar, kendileri
hakkinda getirilen elestirilere ¢ogu zaman sessiz kalmakta, bu da kurumsal kimliklerini

olumsuz etkilemektedir.%*

Blog kullaniminin yayginlagmasi ile Web 1.0 teknolojisine dayanan siteler
kullanicilarin azalmasina bagli olarak reklam gelirlerinin de diismesi ile kapanma
yoluna gitmistir. Web portal 6zelligine sahip arama motorlarindan Yahoo, 1999'da
3.65 milyar dolara satin aldigi, kendi web sitesini olusturmak isteyenlerin ilk
adreslerinden biri olan ve 90"l yillarda internetle tanisan GeoCities ile birlikte tiim alt
sitelerin yaynini, gelisime ayak uyduramamasi nedeniyle 26 Ekim 2009°da
durdurmustur. Yahoo GeoCities’i kapatmasina neden olarak, GeoCities’in satin
almasinin ardindan 2001 ekonomik krizi ve hemen arkasindan Web 2.0’in ortaya
cikmasmi gostermistir. Cilinkii bu siirecte bloglar, wikiler, arkadashik siteleri ve
paylasim {iizerine kurulu siteler 6n plana ¢ikarken, kendi portalin1 olusturan isimsiz
siteler bir anda arka planda kalmistir. Yahoo, GeoCities’i yenileyemeyerek geri planda
kalmasina yol agmistir. GeoCities’in o yillarda kullanicilarini internet'teki ilk blog

hizmet saglayicisi Blogger’a kaptirmasi da bu sonu hizlandirmustir. *

11 Eyliil 2001°de yasanan terorist saldirisi ve Amerika'nin Afganistan’: istila

etmesinin genis bir sanal geri beslemeyi tetiklemesi, blog ortammin gelisimini

% Google, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Google, (22.03.2011).
® Yahoo!’nun Hatalarimn Faturasi Kesildi: Elveda GeoCities!, (ty.), http://www.webrazzi.com/2009/10/26/
yahoonun-hatalarinin-faturasi-kesildi-elveda-geocities/, (22.03.2011).
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hizlandirmistir. 2003 yilinda Irak isgali sirasinda da bloglar alternatif haber kaynagi

olarak goriilmiis, isgalle ilgili her gelisme bloglar araciligiyla paylasllmlstlr.66

Bloglar, Facebook gibi sosyal aglar ve Twitter gibi mikroblog siteleri basit
teknolojilerin gelismesi ile ortaya c¢ikmis iletisim, paylasim ve isbirligine dayanan
platformlardir. Bu sosyal medya araglart web {lizerinde sorf yapan ¢ogu insanin
rastlamis olabilecegi bir terim olan ve Web 2.0 adi verilen bir teknolojiye
dayanmaktadir. Online etkilesim yeni bir sey olmamasina ragmen, bu ag teknolojileri
etkisi ile internet baglantis1 olan herkes igin erisilebilir hale gelmistir. Daha detayli bir
anlatimla, bu ag teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet ilizerinden g¢evrimigi
iletisime katilimcilik 6gesi eklenmistir. Bloglar ve sosyal aglar da bu katilimin agik
oldugu sosyal medya ortamlaridir. Bloglar sayesinde bir tikla, yeni arkadasliklar

kurabilecek ortamlara ve dinleyici kitlelerine ulagiimaktadir.®’

Diinyada milyonlarca kisi tarafindan gesitli konularla ilgili yazilan bloglarda
daha ¢ok yorum ve fikirlere yer verilmektedir. Online giinliikler olarak bilinen blog
yazarlarina blogger; blogger tarafindan yazilan her bir konuya bir post adi
verilmektedir. Bu postlarin sonunda bulunan yorumlar béliimiinde blog okuyucularina

kendi diisiincelerini yazma ve yorum yapma imkani sunulmaktadir.

1.6.2 MiKROBLOGLAR

Mikroblog, kullanicilarin cep telefonu, e-posta veya web tarafindan dagitilan
kisa mesajlarla, anlik iletilerle, mevcut durumunu tammladigi yeni bir iletisim seklidir.®®
Twitter’in yayin yapmaya basladigi Ekim 2006’dan bu yana mikroblog araglar1 hizla
bliylimiis ve popiilerlesmistir. Mikrobloglarda insanlar, giinlilk yasamlar1 hakkinda

konusmak yada bilgi paylasiminda bulunmak iizere bulunmaktadirlar.

% Kenneth E. Clow ve Donald Baack, “Integrated Advertising”, Promotion, & Marketing Communications,
Blogla Pazarlama, Erkan Akar, (Drl.), 2002, s.18, Istanbul: Tiem Egitim ve Yaymcilik Org. Tic. Ltd.Sti.
2006, s.18.

67 Barefoot ve Szabo, 5.9

88 Akshay Java, Tim Finin, Xiaodan Song ve Belle Tseng, “Why We Twitter: Understanding Microblogging Usage
and Communities”, Joint 9th WEBKDD and 1st SNA-KDD Workshop’07, California, USA,
August 12, 2007, s.1
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Mikroblog, bloglama seklinde nitelendirilen bir yayin ortamidir. Bir mikroblog
sitesinde fiili ve toplam dosya boyutu oldukga kii¢iik mesajlar paylasildigi igin diger
geleneksel blog sitelerinden ayrilmaktadir. Mikroblog kullanicilar1 kisa ciimleler, tek
tek resim veya video baglantilarini iceren kiiciik unsurlar1 paylasirlar.®® Geleneksel
bloglamanin aksine mikrobloglarda “su anda ne yapiyorsun?” gibi basit sorular
yanitlamalar1 istenmektedir. Ticari mikrobloglarda ise mevcut bir organizasyon iginde
web siteleri, servisler ve/veya iirlinlerin tanittimini saglamak amaclanmaktadir. Bazi
mikroblog sitelerinde yayinlanan mesajlar1 kimlerin gorebilecegini belirlemeye yonelik
gizlilik ayarlar1 da yapilabilmektedir. Mikroblog siteleri metin mesajlari, anlik mesajlar

e-posta ya da dijital ses icermektedir.”

Mikrobloglar, blog sayfalarinin daha dar kapsamli olarak iiretilmis seklidir.
Mikrobloglar, c¢esitli online sosyal aglar1 (6rnegin, Twitter, Jaiku, Pownce, ve
Facebook) etkin olarak kullanan internet kullanicilariin giinliik yasam ve is faaliyetleri
hakkindaki diisiincelerini igeren kiiglik kiiglik ve kisa metin gilincellestirmelerini
yayinlayabildikleri platformlardir. Mikrobloglarin en 6nemli avantaj1 igerdigi mesaj kisa
olmasi nedeniyle kullanicilar tarafindan kisa siire i¢inde incelenebilmesidir. Bu platform
sadece bilgisayar kullanicilar1 igin degil ayn1 zamanda cep telefonu, iPhone ve mobil
araglar gibi daha kiigiik iletisim araglar i¢in diistiniilerek tasarlanmistir. Twitter, Jaiku ve

Pownce en bilinen mikrobloglardir.

Gtalk, Yahoo ve MSN gibi sohbet araglari, kullanicilarin arkadas listelerindeki
arkadaslar1 ile birlikte mevcut durumlarint paylagabilmelerine izin vermektedir.
Mikroblog araglar1 ise anlik mesajlarin bu sosyal ag sitelerinden ¢ok daha kolay bir

sekilde paylasimina izin vermektedir.

Twitter, Jaiku ve Pownce gibi mikrobloglar, insanlarin birbirleriyle olaylar ve
yasamlar1 hakkinda paylasimda bulunduklari, goriislerini ve faaliyetleri hakkindaki

bilgileri igeren kisa mesajlar1 yayinlayabildikleri platformlardir. En popiiler mikroblog

8 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “The early bird catches the news: Nine things you should know about
micro-blogging”, Business Horizons, VVol.54 Iss.2, 2011.
™ Microblogging, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging, (13.06.2011).
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platformlarindan biri olan Twitter, lansmaninin 8.ayinda 94.000 kullaniciya ulagsmistir.”
Twitter’da insanlar, 140 karakterle simirlandirilan mesajlarla mevcut durumlarini
paylasabilirler. Paylasilan bu mesajlar giincel olaylar, haberler, giinliik olaylar

olabilmektedir.

Jaiku

~JOITNOW:
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v

Featured Members

gl | 10
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Sekil 7: Jaiku Web Sayfasi, www.jaiku.com, (30.06.2011).

Jyri Engestrom tarafindan Subat 2006°da kurulan Jaiku, Ekim 2007°de Google
tarafindan satin ahnmstir.” Google miihendisleri tarafindan goniilli olarak bos
zamanlarda gelistirilen bu mikroblog servisi kullanicilarin birbiriyle daha yakin
konusmalarini saglamaktadir. Insanlar iletisim kurmak igin internet {izerinden gevrimici
durum paylasimlari, anlik mesaj ve kisa mesajin yam sira Jaiku API uygulamalarindan

yararlanabilmektedir. "

™ Java ve Digerleri, s.1.
72 Jaiku, http://en.wikipedia.org/wiki/Jaiku, (30.06.2011).
™ About Jaiku, http://www.jaiku.com/about, (30.06.2011).
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Pownce

Sekil 8: Kapatilan Pownce Web Sayfasi, www.pownce.com, (30.06.2011).

Ucretsiz bir sosyal ag ve mikroblog sitesi olan Pownce; Kevin Rose, Leah
Culver ve Daniel Burka’nin girisimleri ile Haziran 2007’de baslatilmis, Ocak 2008’de
internet kullanicilarinin hizmetine agilmistir. Twiter’in biliyiimesi karsisinda ayakta

duramamis ve Aralik 2008’de kapatllmlstlr.74

“What’s happening?” [Su anda ne oluyor?] sorusunun cevabini kullanicilarina
tvit (tweet, ing. civildama) adi verilen 140 karakterlik metinler ile yazma imkani veren,
Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan
gelistirilmistir. Icerdigi kisa mesaj gonderim ve alim uygulamasi nedeniyle internet
diinyasinin SMS'i olarak anilan Twitter, sosyal medyanin en popiiler araglarindan biri
olarak gosterilmektedir. Sundugu bu uygulama sayesinde kullanicilara tanidiklar
kigileri takip edebilme imkani saglamaktadir. 2008 ABD baskanlik se¢imlerinde
ozellikle Barack Obama tarafindan siklikla kullanilan Twitter'dan, Tirkiye'deki son

yerel se¢imlerde de politikacilarimiz da yararlanmistir. ™

™ Pownce, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Pownce, (30.06.2011).
™ Twitter, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter, (21.03.2011).
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Sekil 9: Twitter Web Sayfast, www. twitter.com, (30.06.2011).

Twitter kuruldugu yillarda kisilerin anlik durumlarimi “What are you doing?”
[Su anda ne yapiyorsun?] sorusunu tvit adi verilen 140 karakterlik metinlerle
yanitlayarak paylagmalarini hedeflemis, kullanici sayisinin artmasma bagli olarak
bireyler disinda kurumlar tarafindan da kullanmaya baglamas: ile birlikte, kullanicilarin
yanitladig1 bu temel soru, 2009 yilinda degiserek “What’s happening?” [Su anda ne
oluyor?] olmustur. Bu degisiklik bireylerin yaninda kurumsal kullanimin da Twitter’da
kazandigr 6nemi gostermesi bakimindan onemlidir. Twitter kurumlar ve kullanicilara
birbirleriyle dogrudan etkilesimde bulunma firsati saglamaktadir. Kisiye ozgii ve
herkese yayinlanan mesaj segenekleri sayesinde bu etkilesim diger Twitter kullanicilari
tarafindan da takip edilebilmektedir. Kurumlar agisindan bakildiginda olumlu yan1 agir
basan bu durum var olan diger iletisim yontemlerinde bulunmayan bir etkilesim ortami

saglamasi agisindan 6nemlidir.”

Twiter, 2006 yilinda yayina baglamasina ragmen Mart 2007’de yapilan
South West Web Awards (SXSW) Konferansi’ndan sonra ger¢ek anlamda
popiilerlesmistir. Popiilerlesmesine bagli olarak yeni kullanicilarin artmasindan sonra

sistem yetersiz kalmis ve yavaglamistir. Bu olumsuz durum bile kullanic1 sayisinin

7 Geng, s.4.
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artmasini engelleyememis, igerik tireticisi kullanicilar ve yeni mesajlar artarak her ay iki

katina ¢ikan bir ivme ile biliylime kaydetmistir.77

1.6.3 SOSYAL AG SITELERI

Sosyal ag siteleri, sosyal medyadan oOnce bi¢imlenerek gelismistir. Bircok
Ozelliginin sosyal medyanin Ozellikleri arasinda bulunmasi nedeniyle sosyal ag
sitelerinin dogusunu tam ortaya koymak zordur. Farkli goriisler olsa da sosyal ag sitesi
kavramini ilk kullanan ve tasarlayan kisinin Nicole B. Ellison oldugu bilinmektedir.
Ik sosyal ag siteleri genele ydnelik online topluluk siteleri seklinde ortaya ¢ikmustir.
Bu siteler sohbet odalari, kisisel web sayfalari ve bloglar yoluyla kisilerin bir araya
gelip, herhangi bir konuda bilgi paylasiminda bulunabildigi ortamlar sunmustur. Bunlar
The Well (1985), Theglobe.com (1994), Geocities (1994) ve Tripod (1995)’dur.

Bilinen ilk sosyal ag siteleri ise, Classmates.com (1994) ve SixDegrees.com (1997)’dur.

Ayn1 okul mezunu web kullanicilarinin birbirleriyle baglanti kurmasini
saglamak amaciyla 1994 yilinda kurulan Classmates.com adli sitesinde, kullanicilar
e-posta adresleriyle baglanti kurabiliyorlar, fakat profil ve arkadaslik listeleri
olusturamiyorlardi. 1997 yilinda kurulan SixDegrees.Com ile, 1998 yilinda kullanicilar
profil ve arkadas listeleri olusturmanin yani sira olusturduklari bu listeleri paylagsabilme
imkan1 da elde etmistir. Daha 6nce profil ve arkadas listesi olusturmak sohbet ortami
saglayan sitelerin bulunmasina ragmen SixDegrees bu 6zelliklerin hepsinin ayni anda
entegre bir halde kullanilmasina olanak saglayan, bilinen ilk sosyal paylasim ag sitesi
olmustur. Kullanic1 sayisi milyonlarla ifade edilmesine ragmen basarisiz olmus ve
kurucusu tarafindan zamanin ¢ok ilerisinde oldugu ifade edilerek 2000 yilinda

kapatilmistir. 8

1999 yilinda kurulan ve kullanicilarin {iriin, hizmet veya sirketler hakkinda

yorumlarin1 diger insanlarla paylagmalarina imkan veren Epinions.com adli sitesi

T Twitter, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter, (21.03.2011).

8 Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, And Scholarship”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 2007, Vol.13 No.1 Art.11, http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.
ellison.html.
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giivene dayal1 yeni bir model sunarak, kullanicilarin igerik ve baglant1 sekilleri iizerinde

daha ¢ok kontrol sahibi olmasini saglamistir.

2002-2004 yillar1 arasinda kullanima agilan Friendster, MySpace ve Bebo isimli
lic sosyal ag sitesi diinya genelinde yayginlasan popiiler siteler olarak tarihe gegmistir.
2005 yili istatistiklerine gore, MySpace, Google'dan ¢ok daha fazla ziyaret edilen bir

site olmustur.

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte 21.ylizyilin en dikkat c¢eken
teknolojilerden biri olan online sosyal aglar, katilimcilarin etkilesimde bulundugu,
kullanicilar arasinda iliskilerin gelistigi web tabanli online topluluklardir. Diinya
capinda 40 milyondan fazla kisinin sanal topluluk g¢esitlerine katildigi tahmin
edilmektedir. Sosyal aglarda kisiler kendilerine ait alanlarinda kisisel profillerini yada
web sayfalarin1 olusturur ve diger insanlarla paylasirlar. Profilde dogum yeri, tarihi,
cinsiyet, ve politik goriisten egitim bilgilerine, aile tiyeleri hakkinda bilgilerden ilgi
alanlarina, sevilen film ve kitaplardan bos zamanlarin nasil degerlendirildigine dair
bilgilerin yani sira profil resmi ve siirsiz sayida resimle olusturabilecek albiimler yer
almaktadir. Bu albiimlerde yer alan kisilerin resimler {izerinde etiketlenmesi ile kisilerin
alblimlerinde yer alan resimlerin albiimde bulunan diger kisilerin profillerinde de

gorliniir olmasi saglanabilmektedir.

Web 2.0, sosyal teknoloji, sosyal bilgi islem ve sosyal medya gibi birgok terim
stk sik birbirinin yerine kullanilmaktadir. Online sosyal aglarin en 6nemli 6zelligi,
diinyanin her yanindan yliz milyonlarca kisinin {iye olmasi ve farkli kiiltiirlerden

insanlarin karsilikli iletisimine olanak saglayan bir platform olusturmalaridir.

Sosyal medya, gesitli bigim ve islevlerde temsil edilmektedir. Bunlar, forum
siteleri, bloglar, wikiler, ve podcastler, resim ve video paylasim siteleridir.
Bu araglarin her biri bu tiir baglantilar1 miimkiin kilan bir iletisim platformu olan ve

Web 2.0 olarak adlandirilan teknolojiyi kullanirlar.

Web 2.0 internet iizerinde bilgi paylasgimida bulunmak isteyen online herkese
imkan saglayan bir teknolojidir. Flickr ve Snapfish fotograf paylasimi icin, YouTube
video paylasimi igin, Wikipedia ve Wikispaces bilgi paylasiminda isbirligi igin,
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Blogger.com veya Wordpress goriis ve fikirleri paylasmak i¢in, Facebook ve LinkedIn
iletisim, isbirligi ve paylasim i¢in kullanilan baz1 popiiler sosyal ag siteleridir. Bu sosyal
ag siteleri giinlimiizde viral pazarlama ile ivme kazanan sosyal medya cesitlerinden

bazilaridir.”

Sosyal ag siteleri, sosyal medya tarihinin son gelismeleri arasinda
bulunmaktadir. Kendine 6zgii bir tarzi bulunan bu siteler, sosyal medya formlari iizerine
kurulmustur. Kendine has 6zellikleri ve yapist ile insanlar arasi iligkilerden kesin bir
cizgi ile ayrilirlar. Bu benzersiz 6zellikleri ortaya koymaya galisan Ellison ve digerleri
(2008) sosyal ag sitelerini, bireylerin web tabanli servisler araciligiyla bir ya da daha
fazla yari-resmi profil olusturarak diger kullanicilarla ve onlarmn listelerindeki diger
kisilerle de iletisim kurabilmelerini saglayan sinirli bir sistem olarak tanimlamaktadir.
Ik sosyal ag siteleri, online tanigma siteleri olarak dizayn edilmistir. Ciinkii sosyal ag
sitelerinin profiller bolimii ile online tamigsma sitelerinde yazilanlar birbirine
benzemektedir. Iligkilerin ifade edilmesi, profil ve adres defterleri iizerinden

gerceklesmesi, bu genel bicimsellesmeye 6zgii bir 6zelliktir.

Sosyal ag siteleri, bloglar, anlik mesajlagma, e-posta, biilten panolari, sohbet
odalar1 ve medya paylasim siteleri de dahil olmak iizere sosyal medyanin diger
tiirlerinin  biitiin  6zelliklerini  kapsamaktadir. Ondan Onceki birgok eski tiirlin
birlestirilmesi ile ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Ellison ve digerleri (2007), ona daha
bilinen “Sosyal Ag Siteleri” adinin yerine “Sosyal Ag Iletisimi Siteleri” adin1 kullanmus,
bdylece onu benzersiz kilan 6zelliginin insanlarin birbirleriyle online iligki kurmasina
izin vermesi ve yeni insanlarla tanismasina olanak saglamasi 6zelliklerine dikkat
cekmek istemistir. Yanlis ve eksik bilinenlere dikkat cekmeyi amaglayan bu tanimlama,

sosyal medya araglarinin kapsaminin ¢ok daha genislemesine sebep olmustur.

Sosyal paylasim siteleri, bireylerin; smirlt bir sistemde disar1 agik ya da yar
acik bir profil olusturmalarma, ayni sistem igerisinde baglantida olduklar diger
kullanicilarin profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da sistem igerisindeki diger

kullanicilarin olusturduklart baglanti listelerine bakmalarina ve takip etmelerine imkan

7 Jue, Marr ve Kassotakis, s.9.
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veren web tabanli servisler olarak tanimlanmaktadir. Bireyler arasindaki baglanti ve

iliskilerin yapisi ile bu iligkilerin amaci siteden siteye degisebilmektedir.so

Sosyal paylasim sitelerini diger web sitelerinden farklilastiran temel nokta, bu
sitelerin bireylere yabancilarla tanigma firsatin1 vermesi yaninda kullanicilara bu siteler
tizerinde arkadaglarini bulma ve arkadas g¢evrelerini diger kullanicilara goriiniir kilma
imkan1 vermesidir. Farkli bir¢ok teknik 6zellik ve uygulama kullansalar da bu siteler
temelde yelerin  aymt siteyi  kullanan  arkadaslarmin  kullanici profillerini
listeleyebilmelerini  saglamaktadir. Profiller kullanicilarin  sosyal paylasim = siteleri
icerisinde kendileri hakkinda bilgi verdikleri ya da kendilerini tanimladiklar1 web
sayfalaridir. Bir sosyal paylasim sitesine {iye olunmasi sirasinda kullanicilardan gesitli
sorular bulunan formlar1 doldurmalar1 istenmektedir. Kullanicit profilleri, genelde
kisinin yasi, cinsiyeti, yerlesim yeri, ilgi alanlar1 gibi konular hakkinda sorulan bu tip
sorulara verilen cevaplarla olusturulmaktadir. Birgok site ayn1 zamanda kullanicilari bir
profil resmi yiiklemeye tesvik etmektedir. Bazi sosyal paylasim siteleri kullanicilara
profillerinde begendikleri fotograf, video, miizik gibi icerigi paylasarak kendilerini daha
fazla ifade etme olanagi verirken; Facebook gibi bazi sosyal aglar da kullanicilarin
profillerine bazi uygulama ya da modiilleri (aplikasyon) yiikleyerek profillerini

farklilastirmalarina imkan tanimaktadir.*

1990’11 yillarda, online topluluklar ve sosyal medya araglari sosyal ag sitesi
ozellikleri uygulamaya baslamistir. Bir siire sonra online topluluklar tartigmali bir
sekilde sosyal ag sitelerine doniismiistiir. Bu donemde olusan Livejournal, Asian
Avenue, ve Cyworld bazi anahtar Ozelliklerin eklenmesiyle, sosyal ag sitelerine

doniisen online topluluklara birkag drnektir.

Ryze.com ve Friendster’in sirasiyla 2001 ve 2002 yillarinda baglatiimasiyla,
SixDegrees gibi profil odakli sosyal ag siteleri yeniden ortaya ¢ikmis, sosyal ag Sitesi
altyapisi hizla gelismistir.

8 Sosyal Paylasim Sitelerinin Tammu, (t.y.), http://www.socialmediatr.com/blog/sosyal-paylasim-sitelerinin-tanimi/,
(01.12.2010).

8 Sosyal Paylagim Sitelerinin Tanimu, (ty.), http:/;Avww.socialmediatr.com/blog/sosyal-paylasim-sitelerinin-tanimi/
(13.12.2010).
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Sekil 10: Ryze Web Sayfasi, www.ryze.com, (17.06.2011).

Ryze bir is ag araci olarak tasarlanirken; Friendster, sosyal aglar {izerinden
insanlar hakkinda bilgi ekleyen popiiler online tanisma sitesi Match.com’u gelistirmek
amactyla tasarlanmistir. Ryze.com yeni girisimciler ve Ozellikle profesyoneller icin
tasarlanmis ticretsiz bir sosyal ag sitesidir. Ryze’nin 1.000 'den fazla dis kurulus ile, 200
ilkede 500.000'den fazla aktif {iyesi oldugu iddia edilmektedir. Ryze’de kullanicilara,
icretsiz liyeligin yanisira, ek Ozellikleri de barindiran icretli iiyelik diizeyi de
sunulmaktadir. ilk sosyal ag siteleri arasinda kabul edilen Ryze, 2001 yilinda Adrian
Scott tarafindan San Francisco’da kurulmustur. Ryze, 2002 yilinda Ryze iiyelerinden

Jonathan Abrams tarafindan Friendster’in kurulmastyla popiilerligini yitirmistir.®

8 Ryze, (t.y.), http:/en.wikipedia.org/wiki/Ryze#Press, (17.06.2011).
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New at Friendster Games

SEeBE T

Sekil 11: Friendster Web Sayfast, www.friendster.com, (17.06.2011).

Ryze smirh basar1 elde etmesine ragmen Friendster, agizdan agiza iletisimle,
2003 yilinda biiylik bir popiilarite kazanmistir. Asya iilkeleri basta olmak {izere
Amerika Birlesik Devletleri’'nde de yaygimn olarak kullanilan Friendster, iyelerine
sosyal ag kurma ve arkadas gevresi ile site iizerinden iletisim kurma segenekleri
sunmaktadir. Friendster’da insanlar, kolaylikla kendilerine ait bir blog sayfasi agabilir;
forumlarda gezinebilir; resim ve video yiikleyebilirler. Uyelik i¢in gereken tek kosul ise,
16 yas veya ustii olmaktir. Friendster’in popiilerlesmesi, sosyal ag sitelerinin gelisimine
hiz kazandirmistir. Friendster’in pazara hakim olmasi ve bdyle bir basar1 kazanmasina
ragmen ilk olmasi nedeniyle, bir dizi teknik ve sosyal yanlis adimin atilmasi, en
onemlisi sirket seciminde yanligliklar yapilmast ve kullanicilari sitede tutamamalari

nedeniyle 6nemini yitirmistir.

Friendster'n iiyelik {iicreti uygulamasimna baglayacagi sdylentisinin en eski
kullanicilarini bile siteden uzaklastirmasi tizerine MySpace, bu kullanicilar arkadaglart

araciligiyla tesvik ederek kendisine yonlendirmeyi basarmistir.

Myspace

MySpace, sanal ortamda kullanici denetiminde iletisim ve arkadagliklar
kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarin

barmdirilabilecegi bir sosyal ag sitesidir. Diinyada 200 milyondan fazla iiyesinin oldugu
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bilinen MySpace’in, 3 milyondan fazla iiyesinin ise miizisyenler ve miizik gruplarindan
olustugu bilinmektedir. Myspace, 6zellikle heniiz iinlii olmamis grup ve sarkicilara,
herhangi bir licret vermeden sarkilarini siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunma imkani
vermektedir. Myspace yiiklenen miizik eserlerinin telif hakkini yiikleyen kisilerden
alamaz, yani Myspace bir nevi bedava reklam sitesidir. %
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Sekil 12: MySpace Web Sayfas:,www.myspace.com, (17.06.2011).

Friendster’a ¢ok benzer sekilde tasarlanan, diger sosyal medya sitelerini andiran
birgok ek 6zellik barindiran ve bu sitelere oranla daha az kisitlama iceren MySpace, ilk
olarak Friendster’tan uzaklagan kullanicilar1 kendisine ¢ekmistir. MySpace’e, sosyal ag
sitelerinin birgok 6zelliginin yanisira bu sitelerin tiimiinii kapsayan yeni ozellikler de
eklenmistir. Friendster’t birakmamak i¢in direnen ¢ogu kullanici, bu yeni 6zelliklerin
sagladigi kolayliklar nedeniyle Friendster’1 birakarak MySpace’e katilmistir. Hayranlart
ile iletisime ge¢mek amaciyla Friendster’e katilan miizisyenler ve bagimsiz rock
gruplarinin hayran listelerindeki birgok profilin, mesru kullanicilar olmadigi iddia
edilerek site yoneticileri tarafindan silinmesiyle bu miizisyen ve gruplar MySpace’e
katilmistir. Myspace’in kullanici sayisi, bu gruplarin uygulamalarint desteklemesi ve

onlara kisitlamalar getirmemesi nedeniyle hizla artmistir.

& MySpace, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Myspace, (17.06.2011).
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Friendster gibi, MySpace’i de baslangicta 20-30’a yakin sehirlinin dikkatini
ceken kiigiik bir sosyal ag sitesiydi. MySpace’in ilk kullanicilarinin bir¢ogu, bagimsiz
rock miizik gruplar1 ve hip-hop miizik grubu hayranlariydi. Friendster’de miizik gruplari
icin profil olusturmak yasaklanirken MySpace, miizik gruplarinin hayranlar ile iletisim
kurmasi i¢in profil olusturmalarini tegvik bile ediyordu. MySpace’nin miizik gruplarinin
profil olusturmalarin1 destekleyen ozellikler gelistirmesi, bu gruplarin Myspace’i tercih
etmelerine neden olmustur. Ayrica organizatorler tarafindan bu miizik gruplarinin
konserlerinde MySpace’deki arkadaslarinin VIP gegislerini teklif etmeleri de yeni
kullanicilarin  katilimimi tesvik etmistir.  Bu uygulamadan memnun Kkalan {yeler,

arkadaglarinin da bu firsattan yararlanmalari igin MySpace’e katilmalari 6nermislerdir.

MySpace ve Facebook gibi sosyal ag siteleri, sosyal medyaya gore nispeten yeni
bir tiir gibi goziikse de aslinda genel agin uzun gegmisinin bir pargasidir. Sosyal medya
kavrami giiniimiizde kullanilan arag, hizmet ve ag teknolojilerini kullanarak diger
kullanicilar ile etkilesime izin veren uygulamalarin biitiiniidiir. Sosyal medya, ayni1 bina,
oda veya ag lizerindeki iki veya daha fazla istemci veya ¢evrimigi topluluk icin
tasarlanan ve kisaca P2P olarak adlandirilan veri paylasimi i¢in kullanilan esdiizeyde bir
ag protokoliidiir. Anlik mesajlasma, blogging, mikroblog, forumlar, e-posta, sanal
ortamlar ve sosyal ag siteleri sosyal medyanin tiirleri arasinda bulunmaktadir.
Sosyal medya ¢ogu zaman "sosyal yazilim", "sosyal bilgi islem" veya kisaca "bilgisayar
aracilif1 ile iletisim” seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal medya kisisel bilgisayar ve
internet icin bir kaldirag gorevi listlenmesine ragmen mobil aglarin gelismesiyle birlikte
bircok tiirii giderek ek bir anahtar ag teknolojisi olarak hizmet verir duruma gelmistir.
Sosyal medya one-to-one, one-to-many, ve many-to-many gibi etkilesimi destekleyen
sistemleri icermektedir. Bazi sistemler many-to-many etkilesimini saglamak i¢in
bosluklarin olugsmasin1 ve insanlari bir araya toplamak i¢in ortak aglarin yaratilmasini
desteklemektedir. Bu bosluklarda meydana gelen topluluklar, "Genel Ag" seklinde
adlandirilmaktadir. Internet iizerinde kullanicilarin belirli konularda diisiincelerini
yazabildikleri tartisma gruplari, bloglar, kisisel web sayfalar1 ve sosyal ag siteleri genel

agin ornekleridir.
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Sanal ortamda sosyallesme ortamlar1 olarak degerlendirilen Facebook,
MySpace, Twitter vb. gibi sosyal ag siteleri markalar i¢in bilinirlik ve farkindalik
olusturma, rakip markalarin Oniine ge¢me i¢in Onemli bir mecra olarak

degerlendirilmektedir.
Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan
Harvard Universitesi 6grencileri icin kurulan Facebook kisa bir siire icerisinde Boston
civarindaki okullari, iki ay sonra da Ivy Ligi okullarinin tamaminda kullanilmaya
baslamustir. Iki sene icerisinde de Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiim okullar
Facebook’a liye olmustur. Siteye {iye olabilmek igin okulun e-posta adresi (.edu, .ac.uk,
vb...) gerektigi i¢in liyeler gercek iletisim bilgilerini vermek zorunda kalmislardir.
2006 yilinda ise yas sinirlamasi getirilerek Facebook, tiim e-posta adreslerine agilmustir.
Facebook gercek isim ve soyadi kullanmayi tegvik ederek yarattig1 ortam sayesinde her
yas grubunun ilgisini c¢ekerek ¢ok daha genis kitlelere ulasmayir basarmistir.
Facebook, iiye olan herkesin eklentiler, uygulamalar gelistirerek katkida bulunabilecegi
bir altyap1 sunarak sadece kisilerin degil sosyal aglarin da birbiriyle baglant1 kurup yeni
sosyal aglar olusturdugu, en yaygin ve en hizli biiyliyen sosyal ag sitesi haline gelmistir.
Gilinlimiizde halen diinya genelinde yaygin olarak kullanildigi bilinen 200'in lizerinde

sosyal ag sitesi modeli oldugu tahmin edilmektedir.

Haziran 2011 itibariyle Facebook istatistiklerine bakildiginda asagidaki durum

ile karsﬂ'clsllmaktadlr:85

e 500 milyonun iizerinde aktif kullanicis1 bulunmakta, bu kullanicilarin yaklasik
%350’s1 giinde bir kez siteye giris yapmaktadir. Mobil cihazlar iizerinden sisteme

giris yapan aktif kullanici sayis1 ise 250 milyondan fazladir.

e Her kullanicinin ortalama 130 arkadasi bulunmakta ve her ay ortalama 90 adet

icerik olusturmakta; hergiin 20 milyon uygulamalar: yliklemektedir.

% Sosyal Ag Siteleri, (t.y.), http://cisn.odtu.edu.tr/2009-17/sosyal.php , (01.12.2010).
8 Facebook Istatistikleri, (t.y.), http://www.facebook.com/press/info.php?statistics , (21.06.2011).
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e Facebook’ta tiim kullanicilar ayda toplam 700 milyon dakika gecirmekte ve
30 milyardan fazla igerik (web baglantilari, haber, blog mesajlari, notlar,

fotograf alblimleri vb) paylagsmaktadir.

B o e e B0 @ e ks boiee @

Facebook tanidiklarinla iletigim kurmani ve Kaydol
hayatinda olup bitenleri paylagmani saglar. Uasetszir ve hes zaman dretsz

Sekil 13: Facebook Web Sayfast, www.facebook.com, (17.06.2011).

Firmalar Facebook’ta, kurumsal kimlikleri ile yer almalarinin yanisira,
hedef kitlelerine yas, tiniversite seviyesi, yer ve ilgi alanlarina gore dogrudan yapilan
reklamlarla da ulasilabilmektedir. Facebook, sundugu bu hizmet i¢inde online satis
hizmetleri uygulamasinin yaninda 6rnek olay incelemelerini de paylasarak markalara
yol gostermektedir. “Facebook Reklamlari”nda verilen 6rnek olay incelemelerinden biri
“CM Photographic”e aittir. CM Photographic, diigiinlerinde fotograf hizmeti verme
konusunda hedef kitle olarak belirledigi 24-30 yas arasi nisanli kadin profiline
Facebook sayesinde hizli ve kolay bir sekilde ulasmistir. CM Photographics,
Facebook'ta yaptigi 600$'lik reklam yatirnmimin dogrudan geri doniisi ile 12 ayda
yaklasik 40.000$'ik gelir elde etmistir. Reklamlardan CM Photographics internet
sitesine yonlendirilen Facebook kullanicilarinin %601 siteye {iye olarak potansiyel

miisteri haline gelmis ve daha fazla bilgi istediklerini acik¢a ifade etmistir.86

8 Facebook Advertsing, (t.y.), http://www.facebook.com/advertising/, (29.03.2011).
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Uriin ve markalariin tamtimlarini yapmak isteyen firmalar, insanlarm kendi
istekleriyle var oldugu bu platformlarda sayfalar olusturarak ¢ok sayida potansiyel
miisteriye ulasabilmekte, onlarin goriislerini alarak iirlin tamitimlarin1 daha etkin bir
sekilde yonetebilmektedirler. Ornegin, Coca-Cola firmas: sosyal medyada sifirdan bir
hayran sayfasi olusturmak yerine hayranlari tarafindan olusturulan bir fan sayfasinm
devralip 9.3 milyon liyeye ulasmistir. BMW sirketi de Coca-Cola’nin izinden giderek
ajans kullanim1 yerine, misterileriyle birebir iletisim kurabilecegi, Facebook’ta bir
hayran sayfasi olusturmayr diisiinmiis yeni bir olusum yerine BMW markasi i¢in
olusturulmus bir fan sayfasini devralmigtir. BMW, bu sayfa iizerinden diinyanin dort bir
yanindaki potansiyel miisterilerine kolaylikla ulasabilmig; iiriinlerinin yani sira diger
kampanyalar1 i¢in de bilgilendirme yapmis ve sayfasinda miisteri goriislerine yer

vermistir. BMW bu yolla 1,4 milyon {izerinde kisiye ulasmlstlr.87

1.6.4 WIKILER (Wikipedia)

Wiki basitlestirilmis bir bi¢gimlendirme dili kullanarak bir web tarayic1 veya bir
WYSIWYG metin editori* ile birbirine bagli herhangi bir sayida web sayfasi olugturma
ve diizenlemeyi saglayan web sitelerine verilen isimdir. Wiki yazilimi tarafindan
desteklenen Wiki'ler ve genellikle birden fazla kullanici tarafindan ortak olarak
kullanilir.  Topluluk web siteleri, kurumsal intranet, bilgi yonetim sistemleri, not
hizmetleri tarafindan kullanilan bu yazilim aym zamanda kisisel not alma iginde

kullanilmaktadir.®
Wiki, herhangi bir kullanici tarafindan web tarayicisinda bir form araciligi ile
bilgilerin eklendigi ve diizenlendigi, serbestce genisleyebilen ve bilginin depolandig:

birbirleriyle baglantili web sayfalarini ifade etmektedir.*

*WYSIWYG (What You See Is What You Get) Metin editorii word tizerinde bigimlendirme yaparcasina rahat bir
sekilde metinlerin rengini, fontunu vb. degistirebilen bir web yazilimidir.

8 Charlotte Mceleny, “BMW Adopts Fan Page On Facebook As Official Presence”, Marketingweek, 2010,
http://lwww.marketingweek.co.uk/sectors/automotives/bmw-adopts-fan-pageon-facebook-as-official-
presence/3016619.article, (12.06.2011).

8 WikiWikiWeb, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Wiki, (27.06.2011).

® Bo Leuf ve Ward Cunningham, (2001), The Wiki Way: Quick Collaboration on The Web, Addison-Wesley
Professional, 2001, ISBN: 978-0201714999,
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Sosyal aglar ve ortak web sitelerinden bahsedilirken, Wikipedia gérmezden
gelinemez. Wikipedia, diinyadaki tiim internet kullanicilarmin isbirligi ile yazilmis
olaganiistii biiyiik bir ansiklopedir. Yaklasik 3 milyonu ingilizce olmak tizere 260 dilde
yazilan 13 milyon yazi, yaklasik 10 milyon kayithh kullanict ve yaklasik 65 milyon
ziyaret¢i ile Wikipedia, her giin milyonlarca kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.*®
Wikipedia giivenilir bir bilgi kaynagidir. Bu 6zelligi sayesinde ¢ogu arama sonuglarinda
ilk siralarda yer almakta, yapilan aramalarda ¢ogunlukla belirgin 6zellikler sonug

vermektedir.

Wikipedia anonim bir sekilde goniilliiler ile isbirligi iginde yazilir. Internet
erisimi olan herkes bir takma adla ya da gercek kimlik ile, Wikipedia’da bulunan
makalelere, sayfadaki diizenle sekmesine tiklayarak (bozulma ve yikimi 6nlemek
amactyla kisitlanan bazi durumlar hari¢) katkida bulunabilmektedir. Bu islemden 6nce,
politika ve kurallar; bazi egitim ve yardimci araglari igeren hosgeldiniz sayfasini
okumalar1 gerekmektedir. Wikipedia’ya katkida bulunmak i¢in kullanicilarin tim bakis
acilarina saygili, sivil ve tarafsiz olmasi; sadece dogrulanabilir ve somut bilgilerin

eklenmesinde degil kisisel goriis ve diisiincelerinin eklenmesinde de 6nemlidir.

WIKH;EDIA Wikipedia

Sekil 14: Wikipedia Web Sayfasi, http://en.wikipedia.org, (29.06.2011)

% wikipedia:About, (t.y.), http:/en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia: About#Technical_attributes, (27.06.2011).
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Referans web sitesi olarak kabul edilen Wikipedia’da herkesin site igindeki
sayfalar1 olusturma ve diizenlemesine izin vermekle birlikte biiylik Olgiide igerik
eklenmesi durumunda bu sayfalari izlemek ve diizenlemek i¢in yoneticiler ve Wikipedia

goniillii komitesi devreye girmektedir.”

Wikipedia’daki makalelerin iiyelik hesabi bulunan tiim kullanicilar tarafindan
degistirilebilir olmas1  nedeniyle, Ogrencilerin projelerinde referans olarak
kullanmalarina 6gretmenleri tarafindan kisitlama getirilmektedir. Fakat prestijli bilim
dergilerinden Nature tarafindan 2005 yilinda yapilan bir calismada Wikipedia’da
bulunan bilimsel bir¢ok makalenin, Britannica Ansiklopedisi’yle karsilastirildiginda
birebir dogru oldugu ortaya ¢ikmistir. Nottingham Universitesi tarafindan daha sonra
yapilan arastirmada ise belli bir konuda uzman olmus kisiler ile uzman olmayan
kisilerin Wikipedia’daki makaleleri degerlendirmeleri istenmis uzman kisilerin uzman
olmayanlara oranla Wikipedia makalelerini daha dogru olarak degerlendirdigi

gérﬁlmﬁstﬁr.gz

1.6.5 ICERIK PAYLASIM SIiTELERI

Kullanicilar arasinda metin, video, fotograf ve powerpoint sunumu gibi medya
icerigini paylagsmaya izin veren igerik paylasim siteleri iginde en bilinen 6rnekler, web
tizerinde fotograf paylasimini saglayan Flickr, video paylasimi saglayan YouTube ve
link paylagimini gergeklestiren ve sik kullanilanlarin yerini tutan Delicious ile

Friendfeed gibi sitelerdir.”®

1.6.5.1 Video Paylasim Siteleri (Youtube)

Videolarm kolay bir sekilde ve ¢ok diisiik maliyetlerle yaratilabiliyor olmalari,
dagitimlarinin iicretsiz olmasi ve hosting masraflarinin banner reklamlar: ile bedavaya

gelmesi video izleme ve indirmeyi popiiler hale getirmistir. Ayrica video mecrasinin,

®1 John Blossom , Content Nation-Surviving and Thriving as Social Media Changes Our Work, Our Lives, and
Our Future, John Wiley & Sons Citation, 2009, s.368, http:/library.books24x7.com/book/id_ 29588/toc.asp,
(07.06.2010), s.65.

92 Blossom, s.260.

% Yigit Kalafatoglu, “Sosyal Medya ve E-Pazarlama Ile iliskisi”, (2010), http://www:.slideshare.net/yicit/sosyal-
medya-ve-epazarlama-ile-likisi (29.06.2011), s.23.
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basili medyaya oranla bazi anlamli avantajlar1 da bulunmaktadir. Video paylasim
sitelerinin ortaya ¢ikisinin ve insanlar tarafindan bu kadar ilgi goérmesinin nedenleri
arasinda diinya ¢apinda hizli bir sekilde paylasima agik olmasi, goriintiiniin sade
metinlere gore daha inandirici olmasi nedeniyle giivenilir olmasi; videolarin hikayeyi
anlatmadaki giicli ve kullanicilarin duygusal tepkilerinin ¢ok daha daha hizli bir sekilde
alinmasi sayllabilmektedir.94

Alexa.com global web sitesi tarafindan en bilinen sosyal medya siteleri

% Hurley, Chen ve Karim isimli ii¢ eski

siralamasinda ikinci sirada yer alan Youtube,
PayPal (internet iizerinden ¢alisan online bir 6deme sistemi) calisani tarafindan
Subat 2005°te kurulmus en popiiler video paylasim sitesidir. Popiilerliginin artmasinda
uzun siire benzer 6zellikte web sayfasinin bulunmayis1 6nemli rol oynamistir. Sirket
baska finansor almamis, Kaliforniya merkezli risk yatirnm firmasi Sequoia Capital
tarafindan finanse edilmistir. Google, 9 Ekim 2006°da 1 milyon 300 bin Euro 6deyerek

YouTube’u satin alm1$t1r.96

YouTube iicretsiz bir video dagitim kanalidir. Kullanicilarin servise yiikledigi
videolardan bi¢imler, ¢esitli topluluklar, gruplar ve top 10 listesi olusur. Kullanicilar
videolar hakkinda degerlendirme ve yorum yapabilirler. Video iireticilerinin yaptiklari
geri  bildirimler ve igerik hakkindaki verilen bilgiler sayesinde arama

kolaylasmaktadlr.97

YouTube’un bu kadar 6ne c¢ikmasinda kullanicilarin etkilesim ve isbirligi ile
tasarlanmis olmasi, igerik paylasimini ¢ok kolay hale getirmesi, site istatistiklerini
yayinlamasi, kullanicilarin kendi profil sayfalarini kisisellestirmesine izin vermesi,
biitiin yas ve deneyim gruplarindaki insanlara hitap eden arayiizii ve fonksiyonel olarak

calisan arama motoru 6nemli rol oynamlstur.98

% Thomas Clark ve Julie Steward, “Promoting Academic Programs Using Online Videos”, Business
Communication Quarterly, December, 2007, s.478. Sage Journals Online veri tabani, (22.06.2011).

% Blossom, 5.262.

% Kangas, Toivonen ve Béck, 5.23.

o7 Kangas, Toivonen ve Béck, s.23.

% Ben McConnell ve Jackie Huba, Citizen Marketers: When people are the message, Chicago, IL : Kaplan Pub.,
2006, 5.92-95.
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YouTube kullanicilar tarafindan yiiklenen videolara, diger kullanicilar
tarafindan eklenen etiketler, yapilan oylamalar ve yorumlar sayesinde katilimcilik
desteklenmis ve demokratiklesmistir. Videolar1 ekleyen iiyelerin  videolar
etiketlemeleri, kullanicilarin arama motorunda ayni etiket eklenmis videolara kolaylikla
ulasabilmelerini; ayrica arama motorunda videolarin ismi, eklenis tarihi, izlenis sayisi

ve aldiklar1 puan yazilarak da arama yapabilmelerini saglamaktadir.

YouTube’da yaymlanan her videonun altinda bulunan “Favori listene ekle” ve
“Bu videoyu paylasin” mesaj1 sayesinde kullanicilar videolar1 kolaylikla kendi blog ve
web sayfalarina koyabilmektedir. Eklenen videonun altinda ka¢ kere izlendigi, kag
yorum aldigi, kag kisi tarafindan “en sevdigi video” olarak oylandigi, varsa en fazla
izlenen videolar arasindaki yeri gibi bilgiler YouTube’un bilgi seffafligi 6zelligini

gbzler Oniine sermektedir.

Herkes YouTube’a video yiikleyebilmektedir. Herhangi bir web sayfasinda
bulunan video Adobe Flash teknolojisi kullanilarak Youtube’da yayimlanabilmektedir.
Bu 6zellik, cesitli sosyal ag siteleri (6rnegin MySpace) kullanicilarinin YouTube’dan
haberdar olmasini saglamaktadir. Mevcut siteler ve aglar ile kolay etkilesim

YouTube’un hizla taninmasini saglamak i¢in yapllmlstlr.99
Tiiketicilerin ayn1 zamanda birer icerik iireticisi haline geldigi sosyal medya

ortamlarindan biri olan Youtube’da tiiketiciler, bir marka igin reklam yaratip,

yayinlayabilir; viral pazarlama sayesinde bu reklami sanal aglarda yayabilirler.100

9 Kangas, Toivonen ve Béck, s.23.
100 Betii] Ozkaya, “Reklam Araci Olarak Advergaming”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt 29, Say1 2,
(2010), s.465.
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Sekil 15: YouTube Web Sayfast, www.youtube.com, (20.06.2011).

YouTube’un geng, yasli; profesyonel, amator herkesin hosuna giden estetik bir
goriintliye sahip, beyaz alanla kapli ve kolay kullanict arayiizii sayesinde iiyeler kendi
profil sayfalarini kisisellestirebilmektedir. Ayrica 6zel e-mail sistemi sayesinde; sisteme
kaydolan tiyelerin site tizerinden e-mail adreslerini paylasmadan iletisime gegebilmeleri

de kullanicilar tarafindan begenilen bir diger 6zelliktir.

YouTube iceriginin telif haklar1 ve lisansi i¢in basit bir yaklagim benimsenerek
kullanim sartlar1 ve kosullar1 tek bir se¢cenek sunulmustur. Yani, igerikler YouTube
ya da herhangi bir sosyal ag sitesinde serbestge kullanilabilmektedir. Fakat s6z konusu

icerigin YouTube’dan kaldirilmasi, kullanim hakkini sona erdirmektedir.*™

YouTube, Universal Music Group (sanatgilarinin haklarinin  korunmasina
iliskin bir anlasma), CBS (YouTube'a kisa haber, spor ve eglence goriintiileri
saglamasina iligkin bir anlagsma) gibi anlagsmalara imza atmistir. Bu anlagsmalar ve
benzeri igbirlikleri ile YouTube, kullanicilarinin ticretsiz olarak miizik klipleri ve

benzeri tiim goriintiileri sorunsuz ve yasal yolla indirebilmelerini saglamaktadir.'*

Internet iizerinden video paylasimima imkan veren Youtube, Amerika Bagkanlik

Se¢imlerinde Baskan adayr Barack Obama’nin se¢im kampanyasinda yararlandigi

101 Kangas, Toivonen ve Béck, $.23.

102 Melih Bayram Dede, "Google, Youtube Sitesini Satn Aldi", Yeni Safak Gazetesi, (17.10.2006),
http://yenisafak.com.tr/Bilisim/?t=17.10.2006 &i=9327 (07.06.2010).
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onemli sosyal aglardan biri olmustur. Amerika’nin dnemli sanat¢ilarinin yer aldigi ve
Obama’nin da bulundugu “Yes We Can” isimli klip, segmenin paylasimina acilmis ve
17 milyon kisi tarafindan izlenmistir."® Youtube iizerinden olusan ilgiyi fark eden
Obama, Youtube lizerinden se¢menlerin kendisine goriintiilii sorular sorabilecegini
belirtmis ve gelen sorulari gruplandirarak yine Youtube iizerinden yanitlamistir.
Boylelikle hem milyonlarla dogrudan iletisim kurarak onlar1 dikkate aldigini géstermis,
hem de viral bir etki yaratarak destek¢i sayisini arttirmistir. 400 giin siiren kampanya
siirecinde Obama’nin videolar1 889 milyon kere izlenerek rekor kirmistir. YouTube’a
diger adaylardan daha fazla para yatirmis olmasina ragmen Bagskan adaylarindan

McCain’in kampanya videolarinin izlenme sayisi ise 554 milyonda kalmistir.”*%*

Diet Cola ile Mentos sekerinin bir arada alindiginda yasanan durumu anlatmak
icin hazirlanan ve Haziran 2005’te KUSA-TV'de yayinlanan mentos fiskiyesi deney
videosu, birgok internet kullanicisina ilham vermistir. Hazirlanan ve YouTube’a
yiiklenen 12,000'den fazla benzeri deney videosu sosyal medya hizmetlerinin gelisimini
gbzler Oniline sermistir. Bu videolarin en begenilenleri arasinda bulunanlar1 8 milyondan

fazla kisi tarafindan tlklanmls‘ur.105

1.6.5.2 Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr)

Fotograf Paylasim Siteleri, fotograf yaymlama veya kullanicilarin 6zel veya
genel fotograflarin1 baskalariyla paylasilmasina kolaylik saglayan uygulamalar

barindiran web siteleridir.

Ik fotograf paylasim siteleri 1990’larm sonlarinda gevrimici baski hizmeti
amactyla kurulan sitelerdir. 2000’11 yillarla birlikte kullanicilarin fotograflarini, hatta

bazi durumlarda videolarini kalic1 olarak depolayabilecekleri siteler ortaya cikmustir.

Diger fotograf paylasimina izin veren sosyal medya sitelerinin yani sira Flickr,
kullanicilarin  degerlendirme ve bilgi dagitimmin aktif oldugu, katilimci bir web

ortamdir. Fotograf paylasim sitesi Flickr’da kullanicilar fotograf yiikleyebilir, kullanici

103 yes We Can, (t.y.), http://www.youtube.com, (22.06.2011)

104 yavuz Odabas1, Siyasal Pazarlama Uygulamalarima Yon Veren Déniisiim ve Acihmlar, Siyasetin iletigimi
(Ed: Dr. Abdullah Ozkan), Tasam Yayinlari, 2009, s. 52.

195 Blossom, s.123.
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etiketleri sayesinde bu fotograflara agiklama ekleyebilir, baskalar1 tarafindan
olusturulan fotograflar1 goriintiileyebilir, yorum yapabilir; bu fotograflar1 diger sosyal
medya siteleri lizerinde paylasabilir; Flickr kullanicilarinin faaliyetlerini izleyebilir, kisi
(yada arkadas) listeleri olusturabilirler. Flickr’in basit arayiizii sayesinde kisiler
arkadaglar1 tarafindan sunulan en yeni resimleri kolaylikla goriintiileyebilirler. Flickr
verilerinin kapsamli bir analizi sayesinde, kisiler fotograf akislarina goz atabilir, yeni
fotograflara kolaylikla ulasabilirler. Flickr diger tiim sosyal medya siteleri gibi seffaftir.
Kullanic1 adlar1, grup adlar1 ve agiklayici etiketler web sitesinde gezinmek i¢in bir
kopriidiir. Kullanicilar tarafindan 6zel bazi kisitlamalar getirilmedigi siirece, tiim icerik

herkes tarafindan goriintiilenebilir ve bazi durumlarda degistirilebilir.*®

Upload Discover

Share

Sekil 16: Flickr Web Sayfasi (www.flickr.com), indirilme tarihi: 29.06.2011

[Ik Web 2.0 uygulamalarindan olan ve Subat 2004'te Ludicorp Sirketi tarafindan
olusturulan Flickr, baslangicta yalniz fotograf paylagim sitesi iken 2008 yilinda video
paylasimina da izin vermistir. Mart 2005'te Yahoo tarafindan 35 milyon dolara satin
alinmistir. Eyliil 2010 verilerine gore igerisinde 5 milyardan fazla fotografi barindiran
Flickr’in bu kadar popiiler olmas1 ve yaygin kullanilmasi; blogger'larin Flickr’1 fotograf

deposu olarak kullanmasindan kaynaklanmaktad1r.107

196 Kristina Lerman ve Laurie A. Jones, “Social Browsing on Flickr’, Human-Computer Interaction, 2006,
http://arxiv.org/PS_cache/cs/pdf/0612/0612047v1.pdf, (29.06.2011).
7 Elickr, (t.y.), http://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr, (29.06.2011).
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1.6.5.3 Sosyal imleme Siteleri (Bookmarking)

Sosyal imleme siteleri, Web 2.0 modelinin getirdigi en biiylik yenilik olan
“ctiketleme” sisteminin etkin olarak kullanildigi ortamlardir. Sosyal imleme,
kullanicilarin normal sartlarda bilgisayarlarinda depoladiklari yer imlerini, web tizerinde
etiketleyerek saklamalar1 ve bunlar insanlarla paylagsmalari iizerine kuruludur.
Etiketleme olarak bahsedilen yapi, igerigin anahtar kelimelerle tanimlanmasini
betimlemektedir. Ornegin; “Web 2.0” bashkli bir yazi, “web”, “internet”, “2.0”,
“sosyal ag”, “O’Reilly” vb. kelimelerle etiketlenebilir. Bu yapi, kullanicinin igerige
ulasmasii kolaylastirmakta, yaratilan bu muazzam genislikteki igerigin kolayca
bulunabilmesini ve ayrigtirilabilmesini saglamaktadir. Dolayistyla bu yap1, Web 2.0’1n
“The content is king”, yani “Icerik kraldir” tanimlamasina tamamen uymasi

bakimindan, 6nem tasimaktadir. Delicious ve Friendfeed siteleri, en bilinen sosyal

imleme siteleri arasinda yer almaktadirlar.

1.6.5.3.1 Delicious

llgilendigimiz tiim web sayfalarina ait yer imlerini herhangi bir bilgisayardan
takip etmeyi saglayan Delicious (resmi adi del.icio.us) kisaca sik kullanilan web
sitelerini kategoriler ve etiketler ekleyerek, arsivlemeye; agiklamalar yazmaya ve

paylasabilmeye yaran bir Web 2.0 ortamidir.

g delicious

The tastiest bookmarks on the web.
Save your own or see what's fresh now!

@ Lsamiom

Search e biggest colcton o bockmars ntherverse CEETTS— .. |

—

The most pepular bookmarks on Delicious right now

=
L& |
"

Sekil 17: Delicious Web Sayfast, www.delicious.com, (29.06.2011).
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2003 yilinda Joshua Schachter tarafindan kurulan Delicious, sik kullanilan
internet sitesi baglantilarin1 depolamak, paylasmak ve yeni siteleri kesfetmek icin
kullanilan bir sosyal sik kullanilanlar hizmetidir. 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin
alinan Delicious, 27 Nisan 2011 tarihinde ise Youtube kuruculari Chad Hurley ve Steve
Chan tarafindan Yahoo’dan satin alinmistir. Delicious’in 5 milyondan fazla kullanicis

ve 150 milyondan fazla sik kullanilanlara eklenmis internet adresi bulunmaktadir.**®

1.6.5.3.2 Friendfeed

FriendFeed gevrimici paylagimin en kolay yoludur FriendFeed'e katimak + tek
tikla arkadaslanni bulmak
icin

-

Neden FriendFeed? =

Sekil 18: Friendfeed Web Sayfasi, www.friendfeed.com, (30.06.2011).

Ekim 2007’de kurulan gergek zamanli haber ve paylasim sitesi olan FriendFeed,
arkadaslarla ¢evrimigi paylasimi kolaylastiran bir hizmettir. Friendfeed kullanicilarin,
internette tiye olduklar: bloglar, arkadashik siteleri, fotograf siteleri, imleme siteleri
gibi  pek ¢ok kaynaklardaki aktivitelerini arkadaslariyla paylasmalarn  ve
yorumlamalarin: saglayan yeni nesil bir sosyal agdir. Kullanicilarin sosyal aglarda
paylasimda bulunduklar1 bilgi ve iletilerini Friendfeed hesabinda toplayabilmelerini
saglamaktadir.

1% Delicious, (t.y.), http:/tr.wikipedia.org/wiki/Delicious_(web_sitesi), (29.06.2011).
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1.6.6 PODCAST

Podcastler internet ortaminda yayilan ses veya video dosyalaridir. Kullanicilar,
bu servislere abone olarak onlardan yararlanma sansi bulmaktadirlar. Ses dosyalarini
sunan servislere Podcast denilirken video dosyalarini sunan servislere Videocast

denilmektedir. Ama genelde her ikisi de Podcast ad1 altinda yer almaktadir.

Podcasting, en popiiler MP3, "iPod" ve Ingilizcede yayinlamak anlamma gelen
"Broadcasting” sozciiklerinin birlesiminden olusmaktadir. Podcasting, New Oxford
American Sozliigii'nde "dijital olarak kaydedilmis radyo yayin1 yada benzeri bir yayinin
internet  ilizerinden erigilerek  kisisel miizik ¢alara indirilebilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Podcasting, ses ve video gibi medya dosyalarini yaymlamak ig¢in
gelistirilmis yeni nesil bir internet teknolojisidir. Medya dosyalarinin indirilmesi
RSS teknolojisinin kullanilmasiyla gerceklestirilmektedir. RSS, genellikle haber
saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan kullanilan, yeni eklenen igerigin

kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formatidir. 109

Radyo dinleyicilerinin en biiyiik hayali olan bir Show’a kaydolup kasetlere bagh
kalmadan, o Show’u istediginde durdurabilmek, basa ya da sona sarabilmek podcastler
sayesinde ger¢ek olmustur. Podcastler, kayith kisilere otomatik olarak génderilen dijital
dosyalardan olusmaktadir. Ortaya ¢ikiginin ilk yillarindan beri, podcastler geleneksel
radyo yayinciliginin elementlerini demokratiklestirmeye baslamis, bu sayede bir
bilgisayar ve iTunes programi ile herkes yayinci olup binlerce dinleyiciye, kimseden

izin almadan ulasabilir hale gelmistir.llo.

1.6.7 RSS

Genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan kullanilan, yeni
eklenen igerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formati1 olan
RSS, “Really Simple Syndication” (Gergekten Basit Dagitim) kelimelerinin basg

harflerinden olusmaktadir. RSS sistemi, igerige kolayca ulasilabilmeyi saglamakta ve

109 Mustafa Coskun, “Podcasting nedir? 7, (t.y.), http://www.sanalkurs.net/podcasting-nedir-2143.html, (29.06.2011).
110 McConnell ve Huba, s.81.
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RSS ile web iizerindeki her seyi kaydolunabilir hale gelmektedir. RSS, yaymci igin

aninda ve iicretsiz olarak bilgi ulasimini saglamaktadir.

RSS sistemi, RSS altyapisina uygun olan sitelerin, siteye girmeden, baska
platformlar tizerinden takip edilmesi mantig1 iizerine kuruludur. Bu sistemde, kullanici
takip etmek istedigi siteleri, RSS listesine ekler ve ekledigi sitelerde herhangi yeni bir
igerik yaymnlandiginda es zamanli olarak bu listede belirir. Kullanici isterse RSS
uygulamas! iizerinden, siteye ydnlenip, bu icerigi kolay bir sekilde elde eder. Ornegin,
taninmis bir blog yazarmin yazdigi yazilardan, gonderdigi postlardan haberinizin
olmasimi istiyorsaniz onun RSS beslemesine kaydolmaniz yeterli olmakta ve blog

icerisindeki bilgiler giincellendikge size geribildirimler gelmektedir.'**

Google Reader ve Netvibes gibi ¢cok popiiler 6rnekleri bulunan RSS istemciler,
bu islemi kullanicinin en kolay sekilde algilayabilecegi ve kullanabilecegi diizeye
indirgemistir. RSS’ye kaydolan olan kisiler giincellenen bilgilerin kendilerine

ulagmasini se¢mis olan insanlardan olusmaktadlrllz.

Amator igerik yaraticilari RSS yaymcilig ile enerji harcamadan, ticretsiz bir
sekilde aninda datalarin1 RSS’e gondermekte; bu sayede sistemde olan ve RSS
beslemelerine kaydolmus herkes, aninda o bilgiye ulasabilmektedir. Geleneksel medya
araclar1 olarak nitelendirilen gazete ve dergiler binlerce kisiye ulasabilmek adina
karmasik baski ve dagitim siireglerinden gecerken; RSS sistemi, sadece bilginin

gonderimi ve alim siirecinden ibarettir.

111 McConnell ve Huba, s.84.
112 McConnell ve Huba, s.84.
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2. MARKALAMANIN BIiR BOYUTU OLARAK
MARKA FARKINDALIGI

Antik c¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler giic ve otoriteyi ilan etmek i¢cin amblemler seklinde kullaniimistir.
Japonlarin krizantemi, Romalilarin kartali, Fransizlarin aslant sembol kullanimin en

onemli 6rnekleridir.'*®

Kazi calismalar1 sirasinda M.O 15.yy’da Giiney Fransa’da bulunan Lascaux
Magaralari’nin duvarlarinda aitlik gostergesi ¢ok sayida el izi bulunmustur. Eski
medeniyetlerden olan Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler aitlik ve kaliteyi

belirtmek iin ¢anak-¢émlegin ve diger esyalarin iizerlerine miihiirler koymustur.™*

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmin temel nedeni, o {iriiniin diger
irtinlerden farklilasmasini saglamasidir. 19.ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan cagdas
anlamda {iriinlerin markalanmasi, marka adi kullanim: ve marka kavrami dnemini hala
korumaktadir. Bu kavramin ortaya ¢ikmasi markayla iligkili birgok kavramin 6nem

kazanmasina ve arastirmacilar tarafindan incelenmesine neden olmustur.

Tarihteki insanlarin ticaret ve toplumla ilgili gostergeleri ayn1 zamanda marka
tarihini  belgelemektedir. M.O. 2000’li yillarda Misirhlarin ¢iftlik hayvanlarim
markalamalariyla ortaya ¢ikan marka, M.O. 300°1ii yillarda Romal1 tiiccarlarin {iriinlerin
imalatgilarn1 ya da saticilarini  sembollerle tanimlamasi, 1400’lerde miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlara vurulan damganin “Marka” olarak adlandirilmasi ve bir
Ingiliz kelimesi olarak kabul edilmesi; sirasiyla marka adi, marka kimligi gibi

kavramlarinda literatiire girmesiyle gelismis basl basina bir disiplin haline gelmistir.115

Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin geligsmesi
sonucunda {riinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi Onem kazanmaya

baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde, giiniimiizde de

1% Duane E. Knapp, Marka Akl, Ankara: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2000, 5.87.

114 Alycia Perry ve David Wisnom, Markanin DNA’s1, Zeynep Yilmaz (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
AS., 2003, s.11.

115 Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.34.
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varligini siirdiiren baz1 marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir. Bu siirecte
yaratilmig olan ve giiniimiizde de hala varligii siirdiiren ABD kokenli ilk markalara
Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s
Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir.**°

Markalar giliniimiiz pazarinin ayrilmaz bir parcasidir. Giinlimiizde firmalarin
rakipleriyle rekabet edebilmek, markalarin bir adim oOniine gecebilmek icin farklilik
yaratma istekleri markalagsma kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Basaril1 bir
marka yaratabilmek, markay, tiikketici imajinda rakiplerinden farkli bir yere oturtmakla
basarilabilir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi belirlenerek ve rakip markalar
g0z Oniine alarak triinlerde farklilastirmaya gidilmelidir. Basarili markalar, ancak
tilkketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna gore iirlin ve hizmet gelistirilmesi ile

yaratilabilir.

Markalagsma kavrammin O6nem kazanmasiyla birlikte marka gelistirme
stratejilerine verilen dnem oldukga artmistir. Ulkemizde 1980’lerden sonra baslayan
markalasma c¢abalarina, gerek Tiirk treticileri, gerekse Tiirk tiiketicileri agisindan
oldukg¢a biiyilkk dnem verilmistir. Yerli markalarinda pazarda yer almasiyla birlikte

marka kavrami temellerini saglamlagtirmistir.

Calismanin bu bdliimiinde marka kavrami igerisinde yer alan markanin tanim,
kapsam, amag, 6nemi {izerinde durulmustur. Ayrica marka kavraminin temel unsurlari
olan marka degeri, kisiligi, kimligi ve marka imaji gibi marka ile ilgili temel kavramlara
yer verilmis ve literatiir aktarilmistir. Marka farkindaligi markalama siirecinin bir

boyutu olarak ele alinmustir.

2.1 MARKANIN TANIMI VE KAPSAMI

Ingilizce’de marka kelimesinin karsili§1 olan “brand” sdzciigiiniin kokeninin
koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak icin sigirlarin1 damgalamalarindan geldigi

bilinmektedir.

18 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, 3. Baski, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2003, s.29.
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Marka kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak

ac;lklamlstlr.117

Mehmet Ak (1998) markay:, “Ayni yada farkli, c¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki iirlin/hizmet dizaynlari ve tanmitim c¢alismalart ile benzerlerinden
farklilastirilan, iirlin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan,
basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi
ve haksiz davranislari karsisinda ait oldugu iilkenin yada uluslararasi hukuk kurallarinin
cergevesinde koruyan, isim, sozciik, sdzclik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn

birlesimi” olarak tanimlanmustir.

Modern anlamda marka tanimi Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gére marka, mal ya da hizmeti tanimlama ve rakiplerinden ayirt

etme amach kullamlan isim, terim, isaret, sembol ya da bunlarin kombinasyonudur.™®

Marka sayesinde iiriin ve isletme ile tiiketici arasinda duygusal bir iliski
kurulmaktadir. Marka, {ireticinin tiiketiciye iirlinlin 6zelliklerini, faydalarini ve siirekli
bir hizmet sunulacaginin vaadini ifade etmektedir. lyi markalarin rakiplerinden en

onemli farki tiikketiciye kalite garantisi sunmalaridir.**®

Marka, triinleri rakiplerin iriinlerinden ayiric1 isim, sembol ve sekillerden
olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin {iriinleri tanimalarini1 ve tekrar satin alabilmelerini
saglarlar. Ayn1 zamanda markalar, kalic1 bir fiyat imaj1 yaratarak {irlinlerin pazarda

basarili olmasim saglarlar.'®

David Ogivly markayi, tiiketicinin {riin hakkindaki digiincesi olarak
tamimlarken; Stephen King ise markayr “Uriin fabrikada iiretilen seydir, marka ise

miisterinin satin aldig1 seydir.” seklinde tanimlamaistir.

17 Marka, (t.y.), http://www.tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AAB49816B2EF4376734
BED 947CDE&Kelime=marka, (02.07.2011).

18 Karl Moore ve E.Reid Susan, “The Birth of Brand: 4000 Years of Branding History”, Business History Vol.50
No.4, 2008, 5.419-432.

119 philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7. Baski, New Jersey: Prentice-Hall,Inc., 1996,
5.283-284.

120 Aylin Pira, Fiisun Kocabas, ve Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla iliskiler, Istanbul:
Donence Yayinlari, 2005, s.117.
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Yapilan tanimlarin 151¢inda marka kavraminin somut 6zelliklerinin yanisira bir
deger Olgiisii, imaj, vaat ve tutumlarin bir araya getirilmesinden olusmus bir biitiin
oldugu yadsmamaz bir gergektir. Marka tiiketicinin belleginde olusmus biitiinctil bir
resimdir. Marka, tiiketici belleginde yer alabilmesi i¢in onkosul niteligi tasimakta ve
marka farkindaligi kavrami, temelde marka tanmirligt ve marka hatirlanirligin

icermektedir.**

Markalasmanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte ¢ok cesitli sektorlerde rekabetin
kiyasiya yasanmasi siklikla yasanir bir durum haline gelmistir. Ornegin hammaddesi
aynt madenden ¢ikmasina ragmen “Morton Tuzun diger tuz markalaria agik bir fark
atarak Ingiliz pazarinda en basarili ve en fazla ciroya sahip tuz markasi olmasi

markalagsmadan baska bir nedenle ac;lklatnamazdl.122

Uriin ve tiiketici iletisimin ortaya ¢ikardig sonuglardan biri de markanin sadece
misyon, simge, servis, reklam ve pazarlama siireglerinden olusmayacagi hedef kitle ve
iiriin arasinda duygusal baglar kurulmasi gerekliligidir. Bu dogrultuda marka ve iiriinler
belli degerler cergevesinde kisilik kazanarak karakterli, geng, kaliteli, glivenilir gibi

soyut kavramlar yiiklenerek farkindalik yaratmaya calismaktadirlar.

Birgok insan markali olamayacak iirlinler de dahil olmak iizere her {irliniin
markasii bilmek isterler. Bu alacaklar1 iiriniin kalitesi ve gilivenilirligini saglamasi

acisindan tiiketici acisindan ¢ok sey ifade etmektedir.

Philip Kotler marka anlaminin sanilanin aksine daha derin oldugunu savunmus
ve markanin igerdigi anlamlar1 sdyle stralamugtir. '

1. Nitelikler: Marka deyince akla oncelikle triiniin  belirli nitelikleri
gelmektedir. Ornegin; Mercedes markasmin iirettigi {iriinle ilgili nitelikler “iyi
miihendisler tarafindan yapilmis, dayanikli, ytliksek prestijli, hizli, pahali ve yeniden

satis degeri yiiksek olan” seklinde siralanmastir.

121 Giizin Tarhan, “Marka Farkindaligi Yaratma Siirecinde Sanal Ortamin Etkisi: Advergaming”, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Iletisim Sanatlar1 Anabilim Dali, 2009), s.4.

122 Margaret C. Campbell, “Building Brand Equity”, International Journal of Medical Marketing, London, U.K.,
Vol.2 Iss.3, 2002, s.208-218.

128 K otler ve Armstrong, s.283-284.
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2. Faydalar: Kotler’e gore tiiketiciler nitelik degil fayda satin almaktadirlar.
Bununla birlikte, nitelikler fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilmektedir.
Ornegin, Mercedes’in dayanikli olmas1 nedeniyle tiiketicilerin siirekli araba yenilemek
zorunda kalmayacaklari, pahali olmasi nedeniyle insanlarin kendilerini prestijli
hissedecekleri, iyi miihendisler tarafindan yapilmasi herhangi bir kaza durumunda

minimum hasarla ¢ikilacagina dair faydalar ¢ikarilabilmektedir.

3. Degerler: Bir markaya sahip tiiketicilerin hakkindaki degerlerdir. Ornegin

Mercedes alicilari, yiiksek performans, giivenlik ve prestije deger vermektedirler.

4. Kisilik: Bir marka ayni zamanda bir kisilik yansitmakta ve {rlinin
kullanicilart hakkinda fikir verebilmektedirler. Tiiketicilerin zihinlerinde Mercedes
otomobilin ¢agrisimlari, zengin, orta yash ve yoneticidir. Bu ¢agrisimlarin hepsi {iriin

kullanicilariyla 6zdeslesmektedir.

Zamanla degisen marka kavrami baslarda iiriiniin sahibini ya da {ireticisini
gosteriyorken daha sonralan tiiketicilere bir kalite gilivencesi saglamak, pazardaki
iriinlerin ve rekabetin fazlalagmasiyla birlikte marka bu kez de ayni nitelikteki tirtinleri
farklilastirmak amaciyla kullanilmaya baglamigtir. Tiiketim toplumunda ise markalar bir
bakima tiiketicilerin kimliklerini tanimlama araci veya iletisim araci haline gelmeye
baslamig, ilistirildiklere triinlere artt degerler katmaya ve kendi baslarina maddi

varliklar haline gelmeye baglamuglardir.***

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi icin etkili bir yol olarak goriilen
markanin pazarlamacilar agisindan dnemi biiyiiktiir. Uriinler icin markali olmanin,
tekrar satinalma olasiligin1 saglamasi, iiriinlin taninirligini saglamasi, misteri sadakati
olusturmasi ve yasal olarak giivence altinda olmalarin1 saglamasi, ambalajlar1 sayesinde

rakiplerinden korunmalar1 gibi bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Marka finansal getiri kaynagi sunmaktadir. Yapilan arastirmalar gii¢lii markalar1
biinyesinde bulunduran sirketlerin marka sadakati olusturmalar1 nedeniyle rakiplerine
gore ¢ok daha fazla kazang elde ettikleri gostermektedir. Bu durum pazarda rakiplerine

kars1 bir direng olusturmalar1 ve piyasaya ¢ikan yeni iiriinler karsisinda markanin sahip

124 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.29.
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oldugu fiyat ve saglam imaji1 sayesinde tiiketicilerin tercihinin degismemesi ve

gelirlerinin azalmamasini beraberinde getirmektedir.

Marka sayesinde Tiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina

kavusmaktadir. Markalama pek c¢ok kurulus i¢in fiyat dis1 rekabet saglamaktadir.

Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme ozelliklerinden dolay: iiretici markasi

yoluyla hedef pazarlarmi belirli bir Slgiide koruyabilirler.'”® Asagidaki sekilde de

gosterildigi gibi markalarin yapisi iginde bulunan onciiler ve bunun getirdigi sonuglar

gosterilmektedir:

Tablo 1: Marka Yapis1 Onciileri ve Sonuglar

Marka Tanim

Onciiler/ Temeller

Sonuglar

Sahiplik isareti. Ad, logo,

Marka taklitlerine kars1

1.Yasal Arag tasarim .’ Trademark” haklarin ihlalini engelleme.
2 Lodo Ad, terim, isaret, sembol, Kimlik, ad ve gorsel kimlik
=09 tasarim, iiriin 6zellikleri. fle farklilasma. Kalite
garantisi.
Taninmis kurum adi1 ve Uzun dénemli
imaju. degerlendirme
3.Kurum Kiiltiir, insanlar, orgiit Kurumsal kisilikten tirlin

programi,

kurumsal
kisiligin tanimu.

dizisine aktarilan yarar.

Tim ilgili ¢evrelere taginan
tutarli mesaj

4.Stenografi

Bilginin niteligine degil
niceligine vurgu.

Marka ¢agrisimlarinin hizla
taninmasi.

Bilgi isleme siirecini ve
hizl1 karar almay1
olusturma.

125 Mine Oyman ve Yavuz Odabasi, Pazarlama fletisimi Yonetimi, Istanbul: Mediacat Yaymnlari, s.360.
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5.Risk Diisiiriicii Beklentilerin karsilanmasi Marka bir
Konusunda giiven. kontrattir/anlagmadir.

Bir adin étesinde biitiincil Yonelim, anlam, stratejik
6.Kimlik Sistemi 1r adin otesinde butuncu konumlandirma.

olarak yapilanmis kisiligi

de igeren alt1 boyut. Igili cevrelerin tiimiiyle

iletisimin 6zii

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, $.19.

Markalasma bir iiriin ve hizmete bir isim verilip pazara ¢ikmaktan ibaret degildir
daha uzun ve zorlu bir siirectir. Bir markanin olusabilmesi i¢in biitiin taslarin tam olarak
yerine oturmasi, siirecin sindirilmesi ve tlim asamalarmin ayr1 ayr1 diisiiniiliip
hesaplanmasi1 6nemlidir. Marka olmanin en temel ozellikleri farklilik, giivenilirlik ve
devamliliktir. Marka, bir iretici ya da satict tarafindan yiiriitilen triin gelistirme,
hizmet, reklam, pazarlama, satis sonrasi gibi etkinliklerin tiimiiyle olusturulan

farkindalik, imaj, kalite algilamasi1 ve baglilik gibi soyut degerlerin karigimidir.

Markanin tiiketicilere, iiretici ve aracilara sagladiklar1 faydalar giicii ile dogru
orantilidir. Marka ve markalamayr giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,

tireticilerin tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglamas1 gerekliligidir.

2.2 MARKA KAVRAMININ TEMEL UNSURLARI

Markal1 {iriinler, genis dagitim agina sahip olmalar1 ve satig sonrasi hizmet
kolayliklar1 saglamalar1 nedeniyle tiiketiciler tarafindan ¢ok daha fazla tercih
edilmektedirler. Marka, pazarda bulunan benzer 6zellikteki iirlinlerin hangisini almasi
konusunda tiiketicilere yardimeci olur. Markali iirtin hem zaman hem de arama

maliyetlerini azaltir.

Iyi olarak bilinen markalarin en temel 6zeligi, tiiketicinin {iriinii kullandiginda
elde edecegi fayda ve kalitenin siirekliligin teminatin1 saglamasidir. “Marka, tirlinleri ya

da bir satic1 veya satict gruplarinin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve

126 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.19.
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hizmetleri rakiplerinden farklilastiran ayirt edici isim veya semboldiir.'?’

Markay1
olusturan bilesenler marka degeri, marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 olarak

dort baslik altinda tanimlanabilir.

2.2.1 Marka Degeri

Bir iirlin fabrikada yapilir ve miisteri tarafindan satin alinir. Marka, benzersizlik
Ozelligiyle {irtiniin rakipleri tarafindan kopyalanmasini engeller. Markasi olmayan
triinler hizli bir sekilde degerini kaybederken basarili markalar sektérde uzun zaman
varolabilirler. Fakat marka basarili da olsa giiclinii ve degerini koruyabilmek adina
stirekli ¢calismalidir. Markanin rakiplerinin herzaman bir adim 6niinde olabilmek, siirekli
yeni fikir ve stratejiler olusturabilmek igin siirekli c¢alismasi; kendini yenilemesi

gerekmektedir.

Marka degeri 90’larda gelisen bir kavramdir. Bu donemlerde marka degeri, bir
markanin piyasadaki mevcut finansal degerini ifade eder seklinde tanimlanmis olmasina
ragmen zamanla marka degeriyle ilgili finansal kavramlar bir tarafa birakilmis ve olaya
tilketiciler agisindan yaklasilmis ve markanin f{rline kattigi deger incelenmeye
baslanmistir. Markanin iirlinden farkli bir kavram oldugu degerin tiiketiciler tarafindan

yiiklendigi kabul edilmistir.'?®

Marka degeri markanin tliketiciler lizerinde biraktigi iyi niyet ve olumlu
etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri, “iyi” olarak bilinen bir markanin

bir lirline deger katmak i¢in kullaniimasidir.

Tiiketici esaslhi marka degeri, finansal esasli marka degeri kavramini olusturur.
Tiketicinin goziinde bir markanin giiglii olarak degeri, tliketicinin tercihlerini
etkileyecek, satiglarinda artmasiyla birlikte pazar pay: artacak bu da finansal degerini

arttiracaktir.*?°

Marka degeri, markanin goreceli iirtin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere

algilanig bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya

127 Bijlent Elitok, Hadi Markalasalim, 1. Baski, Istanbul: SistemYayincilik, 2003, s.2.
128 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yo6netimi”, Pazarlama Diinyasi, Ocak,Subat 1997, Say1:11, s.61.
129 Oyman ve Odabas, 5.373.
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duyulan saygmin toplamindan olusur. Marka degeri tiiketici, miisteri, calisan ve
hissedarlarin bir marka igin diisiinceleri ile alakalidir. Aktuglu (2007) marka degerini,
finansal ve Olgllebilir bir miktar ile birlikte marka adiyla iliskilendirilen degerler

toplamu olarak tanimlamaktadar.'*®

Bir marka, tiiketicilere ilave deger sagladiginda; ekonomide yer alan
yatirimcilar, tireticiler ve dagitim kanali liyeleri gibi farkli gruplara deger saglamaktadir.
Yani, tiiketiciler i¢in anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalar ekonominin
diger birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin asil kaynag tiiketicilerdir.
Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici

bazinda degerlendirilmelidir."*!

Pazar arastirmasi sirketi Millward Brown’in “BrandZ Diinyanin En Giiglii 100
Marka Siralamas1” 2011 yili verilerine dayanan aragtirmasina gore, Apple, en degerli
marka degeri unvanini son dort yilin birincisi internet arama motoru Google’dan
almistir. Gegtigimiz yila oranla marka degerinde %84’liikk biiylime yasayan Apple’a
karsilik Google %?2’lik deger kayb1 yasamistir. Marka degerini gegen yil en hizli artiran
firma ise ylizde 246 ile Facebook olmustur. Listenin 35’inci sirasinda yer alan

Facebook’un marka degeri gegen yil 19.1 milyar dolara yiikselmistir.'*

Marka degerinin olusturulmasi uzun vadeli bir siirectir. Bununla birlikte, yapilan
caligmalar ve reklamin, gerek marka degeri gerekse de marka degeri bilesenlerinin en
hizli ve etkili bicimde olusturulmasinda 6nemli bir rolii oldugu gbrﬁlmﬁstﬁr.133
Bir markanin basarili, giiclii ve marka degerinin yiiksek olmasi, tiiketiciler tarafindan
bilinirligi ve tanminirligr ile dogru orantilidir. Marka degerinin olusturulabilmesi i¢in

oncelikle tiiketicilerin iirlinden haberdar olmasi saglanmali ve tiiketiciler {izerinde

marka farkindaligi olusturulmalidir. Markanin bilinmesi, taninmasini, hatirlanmasi ve

1%0 1611 Karpat Aktuglu, Marka iliskileri Yonetimi: Marka Miisteri Arasindaki Képrii, Toplam Marka Y énetimi,
Editorlii Kitap, Istanbul: Hayat Yayinlari, 2007, 5.48-142.

181 Cathy J. Cobb Walgren, Cynthia A. Ruble ve Naveen Donthu, “Brand Equity, Brand Preference, and Purchase
Intent”, Journal of Advertising, Vol.24, No:3, Fall, s.25-40, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”,
Mutlu Yiiksel Aveilar, (drl.), C.U.Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s.11-30.

182 Apple, ‘en degerli marka’ liginde Google™1 gegti, (t.y.), http:/ekonomi.milliyet.com.tr/apple-en-degerli-marka-
liginde-google-i-gecti/ekonomi/ekonomidetay/ 10.05.2011/1388171/default.htm, (04.07.2011)

138 Ulun Altimigik, “Marka Degeri ve Bilesenleri”, Marketing Tiirkiye Bilgi Bankasi-Makale, 3 Mayis 2004,
http://lwww.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Diger_Yazilar.aspx?id=294, (29.09.2009).
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diger iriinlerden ayirt edilmesini saglayan marka ismi, markanin simgesi, logosu,
amblemi, dizayni, ambalaji gibi gorsel unsurlar markanin tiiketici ile iletisimini
saglamakta ve tiiketici tarafindan algilanmasini ve satin alma kararlarini etkilemektedir.

Aaker, bes marka degeri varligindan soz eder. **

1.Marka baglilig1 (sadakati)
2.Marka isminin farkinda olma
3.Algilanan kalite

4.Marka ¢agrigimlari
5.Sahip olunan diger marka degerleri (patentler, ticari markalar)

Sekil 18’de bes marka degerinin her birinin tiiketiciye ve {ireticiye degisik

yollardan deger yarattigi goriilmektedir.

1% David A. Aaker, “The Value of Brand Equity”, Journal of Business Strategy, Vol. 13 Iss. 4, 1992, 5.27-32.
67



Azalan pazarlama faaliyetleri
Ticari kazang
Yeni miisterileri cezbetme

Marka
Degeri

Marka -Farkina varmay1 yaratma
Bagliligi - Giiven tazeleme
Rekabet tehditlerini
cevaplama zamani
Diger caligmalarin
Marka iliskilendirilecegi arac
Farkindaligi [ - Benzerlik/Begeni
-Baglanma Isareti
- G6zo6niine alinan marka
Satin alma nedeni
Farklilagtirma yada
konumlandirma
Algllan_an || Fivat
Kalite
Kanal tiyelerinin ilgisi
Uzantilar
Bilgide yardim siireci
Farklilagtirma yada
Marka konumlandirma
< —>
Cagrisimlari
Satin alma nedeni
Olumlu tutum ve duygularin
olusturulmasi
Uzantilar
Sahip olunan
diger marka Rekabetgi iistiinliik
degerleri

Sekil 19. Marka Degeri Nasil Yaratilir?

Kaynak: Aaker, “The Value of Brand Equity”, s.29.
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Tiiketiciye deger sunar

-

-Bilgiyi yorumlamada
-Satin alma giiveninde
-Kullanma tatmininde

Firmaya deger sunar

-Pazarlama
programlarinin
yeterlilik ve
etkinliginde

- Marka bagimliliginda

- Fiyat ve marjlarda

- Marka uzantilarinda
- Ticari kaldiragta

- Rekabetgi iistiinliikte




2.2.2 Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayr umdugunu
yansitir.*®* Marka kimligi bir markanin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Marka kimligi
olusturulurken hedef kitle ve tiiketicinin istek ve beklentileri aragtirilmali, calismalar bu
dogrultuda yiiriitiilmelidir. Marka kimliginin dogru sekilde gelistirilebilmesi ve marka
konumlandirmasinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi i¢in hedef kitle ve tiiketicinin

analizi detayl bir sekilde yiirtitiilmelidir.

Marka kimligi markanin yapilandirilmasi ve gelisiminde temel bir kavram
olarak degerlendirilmelidir. Marka kimligi tiiketici ile marka arasinda kurulan ortak bir

bag olarak nitelendirilir.

Marka kimligi marka imaj1, ismi ile iirlin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya
yonelik cabalarin biitiinidiir.**® Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka
kimligi tasarimi ve yiritilmesi ile ilgilidir. Kimlik, dayaniklilik, biitinlilik ve

gercekeilik kavramlari cergevesinde olusur ve gelisir.*’

Tiiketicinin Alg1 Siizgeci

.................... >
saae ’,
Marka Imaji
Tiiketici
cane ’
.................. '

Sekil 20: Marka kimligi, kisiligi ve marka imaj iliskisi.

Kaynak: Can, s.232.

135 David A.Aaker, Managing Brand Equtiy, New York: The Free Press, 1991, s.15-22.

1% Mustafa Duran, “Marka Degeri ve Bilesenleri”, 2002, Pera Glizel Sanatlar Lisesi, Ders Notu,
http://www.pazarlamaokulu.com/marka-degeri-ve-bilesenleri.ntm (29.09.2009).

137 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi, I.i.B.F. Dergisi, Cilt.22, Say1.1, 2007,
5.225-237.
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Marka kimligi ireticilerin yurittiigii marka faaliyetleri caligmalar1 sonucu
tiikketicilerde markayla ilgili olusturulan imajlarin ve fikirlerin olusturdugu biitliniini
temsil etmektedir. Marka kimligi, marka tarafindan tiiketiciye {iriin, isim, logo, miizik,

sembol vb. yollarla gonderilen mesajlardir.

2.2.3 Marka Kisiligi

Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
timline kisilik adi verilmektedir. Marka kisiligi markaya insan o6zelliklerinin
uygulanmasi ve marka ile iliskilendirilmesidir. Bu o6zellikler cinsiyet, yas,
sosyoekonomik smif gibi genel insan 6zellikleri olabilecegi gibi sadece insana 6zgii

olan yakinlik, duygusallik ve sagduyu gibi 6zellikler de olabilir.

Tiiketicinin vereceg8i satin alma kararlarinda onemli bir kavram olan marka
kisiligi, markaya bir ruh katmasi, tiiketici ile duygusal baglanti kurulmasini

saglamaktadir.

Birbirine benzer 6zellikte ¢ok fazla iiriiniin bulundugu giiniimiizde tiiketicinin
zihninde marka ile ilgili olusan kisilik kavrami sayesinde benzerlerinden farklilasir ve

kolay taninmasi sayesinde satin alma eylemi gergeklesir.

Reklam araciligiyla marka kisiligi dogrudan olusturulabilecegi gibi dolayli
olarak da olusturulabilmektedir. Bunun i¢in markaya aktarilan insan Ozellikleri
anlamlandirillarak driinitin  kisiligi ¢ikartilir. Reklamin marka kisiligi ve imaji
yaratmadaki bagarisi, tiiketicinin mesaji algilama ve anlamlandirmasiyla iliskilidir.
Tiiketici tarafindan mesaj anlasilmaz veya planlandigi sekilde anlamlandirilmazsa,

olusturulmak istenen marka kisiligi de marka imaji da basarili olamaz.'*®

Marka kimligi, stratejik bir planlama araci olarak imaji olusturma cabasin

aciklar. Marka imaj1 ise markanin, tiiketiciler tarafindan algilanmasini esas alir. Bu

138 Ulun Altimisik, “Marka Degeri Yaratmada Reklamin Rolii”, Marketing Tiirkiye Bilgi Bankasi-Makale, 3 May1s

2004, http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Diger_Yazilar.aspx?id=295, (29.09.2009).
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tanimlama c¢ergevesinde marka kimligi, marka imajinin Oniine yerlestirilmektedir.

Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin, imaj ise tiiketicilerin denetimindedir.**

2.2.4 Marka Imaj

Nitelikler, yararlar ve marka kisiligi marka imajint olusturan {i¢ unsur olarak
bilinmektedir. Olusturulan ve iletilen marka kimligi tiiketiciler tarafindan marka imaji

olarak atlg:,rllanmaktadlr.140

Marka imaji, firma ya da iiriin imajinin biitlinlestirilmesidir. Marka imajinin
olumlu olmasi ve tiiketicilerin bu markaya glivenmesi, markanin piyasaya c¢ikaracagi
yeni Urilinler ve iiretici firma i¢in de olumlu imaj olusturmasina yardimei olur. Marka
imajinin  olusturulmas1 asamasinda markanin atacagi yanhis bir adim tiiketicinin
zihnindeki marka imajma zarar verebilmektedir. Tiiketiciler, tirlinleri ve markalar

olusturduklar1 imaja gore degerlendirip ve iiriinii degil imaj1 satin almaktadirlar.

Uretimin her asamasinda kendini miisterilerinin yerine koyup iiriin ve
hizmetlerini gelistirip, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilen firma ve
markalar daha ¢ok tercih edilecektir. Tiiketicinin kullandigi iiriinlerden memnun
kalmas1 sonucunda miisteri memnuniyeti olusacak buda marka baghligin1 saglayacaktir.
Memnuniyetsizlik durumunda ise marka imaji olumsuz etkilenecek ve miisteriler
markay1 tercih etmeyeceklerdir. Satig sonrasi hizmetlerin, iyi yapilandirilmis miisteri

iligkileri hizmetlerinin de marka imaj1 lizerinde biiyiik etkisi bulunmaktadir.

Cesitli iletisim etkinlikleri sonucunda olusan ve anlamli bir bigimde
olusturulmus bir dizi c¢agrisim biitiiniinlin tiiketicinin zihninde olusturuldugu ve
anlamlandirildig1 marka imajinin bilesenleri, kurumsal imaj, kullanici imaj1 ve {iriin ya

da hizmet imaji1 olarak da kabul edilmektedir.***

139 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.39.
140 pavid A.Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996.
141 Ferryh Uztug, Markan Kadar Konus, s.40.
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2.3. MARKALAMA SURECI

Markalama bir isletmenin kendisini pazarda tanitmasi, itibar ve {in yaratmasi

i¢in tiiketicilerin zihnine yerlestirilen bir olgu, bir diistincedir.

Markalama {irin ve servislere yonelik ambalajlama ve satis cabalarini
kolaylagtirirken, isletmelerinde iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmaktadir.
Markalama biitlinlesik pazarlama iletisimi 6gelerinin neredeyse tamamini igerdiginden
sadece market raflarinda iirlinii farklilastirmak adina yapilmis bir taktik araci olarak
diistiniilmemelidir. Aksine pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yonetimin diisiince

stireclerini tiiketici tatminine yonelik olarak gelistirme yolu olarak diisiiniilmelidir.'*?

Markalarin pazara sunulmasinda ¢ok fazla insanin rol oynamasi nedeniyle
herbirinin markanin ne oldugu konusunda biitiin ayrintilar1 bilmesi énemlidir. Markaya
katkis1 olan herkesin ortak bir goriise sahip olmasi markalama siirecinde basari i¢in
tartisgilmaz bir gergekliktir. Markalama siirecinde isletmelerin, tiretimin her asamasina

titketici goziiyle bakmalari bir zorunluluktur.**®

Giilsoy (1999), Reklam Terimleri ve Kavramlar sozligiinde markalamay: bir
iiriiniin reklam yapma yoluyla tiiketici zihninde kendisine 6zel bir yer kazandirma

cabasi olarak da tanimlanmaktadir.***

Markalamada hedeflenen markanin bilinirligini saglamaktir. O markanin higbir
iirlin ve hizmetinden yararlanmamus kisilerin bir markanin “iyi” olarak nitelendirmesi

kisinin o markanin farkinda oldugu tanidig1 anlamina gelmektedir.

Kaynaklarda marka ve marka kavramlariyla ilgili birgok tanima rastlanmaktadir.
Geleneksel olarak adlandirilan birinci yaklasimda markanin iriiniin eklentisi olarak
kabul edilmekte ve markalama kararlar1 yeni {iriin gelistirme siirecinin en son halkasini
olusturmaktadir. Onemli olan iiriiniin fiziki sekli, performans o6zellikleri, kalitesi ve
tasarimidir. Markalama iiriinii gdsteren isaret olarak goriilmektedir. Ikinci yaklasim da

bir biitlin olarak ele alinan marka kavramu, biitiin bir pazarlama karmasini icermektedir.

142 Jim Blyt, Pazarlama ilkeleri, Yavuz Odabasi (gev.), istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 2001, 5.139
143 Can, 5.225-237.
144 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sézliigii, istanbul: Adam Yayinlar1,1999, s.54
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Bu yaklagimda marka bireyin satin aldigi tirlinden elde ettigi tatmini olusturan 6zellikler
biitlintidiir. Bu 06zellikler markay1 olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da

duygusal, goriiniir ya da goriinmez ozelliklerdir.*

“Bir markanin; kendini siirekli olarak satin alan ve satin alim ve kullanimdan
otliri hosnut olan, marka ile gurur duyarak bu diisiinceleri bagkalar1 ile paylasan,
kisacas1 marka ile arasinda gerek rasyonel gerekse duygusal yonlerden giiglii bir bag
kurmus tiiketicilere sahip olabilmesi i¢in, birbirini tamamlayan asamalardan olusan
sistematik bir siireci uygulamasi gerekmektedir.” Markalama denilen bu siirecin

asamalar1 asagida gosterilmistir:**°

Marka Farkindaligi

Marka Performansi Markanin Rasyonel Boyutu
Imaj

Kanilar Markanin Duygusal Boyutu
Duygular

oo o ~ w N -

Rezonans

2.3.1 Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi olusturmanmn en Onemli yolu marka iletisimidir. Marka
iletisimi, tirtiniin dogru hedef kitlesine ulastirilabilmesi igin gesitli yollarla yapilan bir

tanitim ve tutundurma etkinligidir.

Marka farkindaligi yalnizca marka ismini bilmek ya da markayr daha Once
gormiis olmak anlamina gelmemektedir. Bunun yan1 sira marka, marka ismi, sembolii,
gibi cagrisimlan tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamma gelmektedir.'*” Marka
farkindalig; tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali olarak aldig

yerdir. Marka farkindalig tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

%5 Tim Ambler, Need-to-Know-Marketing, London: Century Business, 1992.

146 Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yénetimi, istanbul: Beta Yayinlari, 2010, s.83

147 Steve Hoeffler ve Kevin Lane Keller, “The Marketing Advantages of Strong Brands”, The Journal Of Brand
Management, Vol.10, No.6, 2003, s. 421-445.
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Marka iletisimi, pazara ilk tanmitimdan satis sonrasi hizmetlere kadar birgok
asamadan ge¢mektedir. Her asamada bir¢ok kisinin katkisi, emegi bulunmaktadir.
Boyle bir ¢aba sonucu olusturulan ve gelistirilen markanin herhangi bir asamada

olusacak kiigiik bir hata ile zarar gérmesine izin verilmemelidir.**®

Markanin farkinda olmasinin saglanmasi markanin tanmirhigi  siirecini
getirmektedir. Bir markanin biiyiiylip gelismesi onun Oncelikle tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi ile baslar. Tiiketicinin bir iiriinii satin alabilmesi i¢in 6ncelikle {iriiniin
farkinda olmasi gerekmektedir. Farkindalik, markaya dair algilamalarin ve fikirlerin
olugmasi i¢in 6n kosul nitelig“_“,rindedir.149 Markanin farkinda olmayan bir tiiketicide

marka tercihi de satin alma eylemi de olusamaz.

Marka farkindalig1 yaratmada en etkili iletisim araci reklamdir. Reklamin genel
islevleri; dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak ve bu arzuyu satin alma
islevine doniistirmektir. Bu agidan reklam, gerek gorsel, gerek isitsel (slogan, miizik
vs.) duyulara hitap ederek tiiketicinin zihninde markaya ait bir izdisim
birakabilmektedir. Burada 6nemle iizerinde durulmasi gereken hedef kitlenin 1yi analiz

edilmesi ve mesaj igeriginin buna gore olusturulmasidir.**

Marka farkindaligi, tliketicinin marka ig¢in ilk bilingli adimi1 ve hafizasinda

biitliniiyle var olma durumudur.**

148 Tarhan, s.4.

149 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.19.

10 Ulun Altimigik, “Marka Degeri ve Bilesenleri”, Marketing Tiirkiye Bilgi Bankasi-Makale, 3 Mayis 2004,
http://lwww.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Diger_Yazilar.aspx?id=294, (29.09.2009).

181 James B. Faircloth, “Factors Influencing Nonprofit Resource Provider Support Decisions: Applying the Brand
Equity Concept to Nonprofits”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.13 No.3, 2005, s.1-15.

74


http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Diger_Yazilar.aspx?id=294

arka ismi

hakimiyeti

Akla gelen ilk marka olmak

Marka hatirlanilirlig

Marka taninirligt

Sekil 21: Farkindalik Piramidi

Kaynak: David A.Aaker, Building Strong Brands, s. 300.

Marka farkindaligi, “markanin varligin1 bilen miisterileri betimleyen pazarlama

konseptidir.”152

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giicii olarak temelde marka taniirligir ve marka hatirlanirliligini icermektedir.'*®
Tiiketicilerin markayr tanimast ve hatirlamasini saglayarak tiiketiciler tizerinde marka
farkindalig1 yaratmak marka degerini yiikselten bir unsurdur.

Tanmurlik, tiiketicilerin marka adim1 ve kategorisini belirtmesi halinde ortaya

1% Marka taninirliginin olusabilmesi ve i¢in tiiketicinin marka ile ilgili yeterli

cikar.
diizeyde bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Marka tanima, tiiketicinin daha onceden
tecriibe ettigi ya da duydugu bir iirlinii aym1 kategorideki iirlinler arasindan ayirt
etmesidir. Tiketici lizerinde marka tanmirli@inin olusabilmesinde iiriin tasarimi,

ambalaj sekli, logo gibi fiziksel 6zelikler Gnemli rol oynamaktadir. *°

152
153
154
1!

Brand Awareness, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Brand_awareness, (25.05.2009).

Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.29.

Brand Awareness, (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Brand_awareness, (25.05.2009)

Steve Hoeffler ve Kevin Lane Keller, “Building Brand Equity Through Corporate Societal Marketing”, Journal
of Public Policy and Marketing, VVol. 21 No.1, 2002, s.80.
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Marka hatirlanilirhigr ise; tiiketicinin markaya dair Onceki bilgilerini
kullanabilme yeterliligidir.**® Belli bir kategorideki yer alan markalarin bellekte yer

almasi ve hatirlanabilir olma durumudur. *’

Marka hatirlanilirhigr ile belli bir kategoride yer alan markalar igerisinde akla

gelen ilk marka olmak igletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir durumdur.

En st farkindalik seviyesi olan marka ismi hakimiyetinde ise tiiketicilerden
belli bir iirlin sinifina ait marka isimleri istendiginde tiiketicilerden neredeyse tamamina
yakin bir kisminin sadece tek bir markay1 dile getirdikleri durumdur. Bu seviyenin bir

{istii markanin iiriin kategorisinin yerine gectigi durumdur.**®

Ozellikle yeni olusturulan ve mevcut pazarda yer edinebilmeyi hedefleyen
markalar i¢in, marka farkindaligi son derece 6nem arz etmektedir. Kolali icecekler
pazari goz Oniine alindiginda, Coca - Cola ve Pepsi en ¢ok hatirlanilirliga ve tanmirhga
sahip markalardir. 2004 yilinda, Ulker, Cola-Turka’yla pazara girmeyi hedeflediginde
ise, bu zorlu rakiplerin arasindan farkli bir konumlandirma yaparak siyrilmay1 basarmis
ve pazarda yer elde etmistir.**° Dolayisiyla marka konumlandirma, marka farkindaligin
da belirleyen bir stratejidir. Pazardaki mevcut oyuncular arasina girebilmek, dogru
marka konumlandirmasiyla miimkiindiir ve tiiketicide farkindalik yaratmak da bunun bir
sonucudur. Tiiketici, markalar1 bir baglam icerisinde hatirlamaktadir. Bu baglam,
iirtiniin faydalarina bagl olarak rasyonel veya duygusal olabilmekte, irlinden bagimsiz
olarak da g¢agristirdiklariyla yine rasyonel ve duygusal olabilmektedir.** Dolayistyla,
sosyal medyay1 da igin igine katmak gerekirse, marka farkindaligi, markanin, tiiketici
icin nerede oldugunun gostergesi oldugundan, tiiketiciyle marka arasindaki bag, bu
baglamin yaratilmasi agisindan ¢ok onemlidir. Markalar bu bagi, bu iligkiyi avantaja

cevirebilmekte, miisterinin bellegindeki imajlariyla gercek bir farkindalik diizeyi

1% Ravi Pappu, Pascale G. Quester ve Ray W. Cooksey, “Consumer-Based Brand Equity and Country-of-Origin
Relationships”, European Journal of Marketing, VVol.40 No. 1ss.6, (2006), s.701.

137 Ayhan Yilmaz, “Marka Farkindaligi Olusturmada Sponsorluk ve Rolii: Eskisehir Sinema Giinleri’ne Yonelik Bir
Degerlendirme”, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:2007 No:1, 2007, 5.592.

158 paker, Building Strong Brands, s.15.

159 Yerellik, Cola Turka’ya kazandurds, (t.y.), http://www.ntvmsnbc.com/news/253567.asp, (10.04.2009).

180 positioning (marketing), (t.y.), http://en.wikipedia.org/wiki/Positioning_%28marketing%29, (10.04.2009).
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yaratabilmekte =~ ve son noktada, tiikketicinin satin alma  davranislarini

etkileyebilmektedirler.

2.3.2 Marka Performansi

Marka performansi, markaya ait olan iirliniin hedef pazarin islevsel beklenti ve

1

dolayisiyla gereksinimlerini karsilama diizeyidir.'® Marka performans: iiriin veya

hizmetlerin tiiketicinin fonksiyonel ihtiyaclarini karsilamasidir.

Markalarin pazarda bulunan rakipleri arasindan siyrilarak kendini géstermesi ve
tiiketici ile bulusmasi siireci marka performansi olarak adlandirilmaktadir. Ureticiler
acisindan tiiketici  beklentilerini  karsilayabilmek adina marka performansinin

surdiiriilebilmesi son derece dnemlidir.

Marka yoOnetiminin en Onemli islevi olarak goriilen marka performansinin
arttirilmasi i¢in, markanin biitiinciil ve tutarh bir sekilde yapilandirilmasi ve stratejik bir

planlama gelistirmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.'®?

Tekrar alim kararlarinin tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine bagli oldugu
sektorlerde, hatirlanabilirlik diizeyi, basarili firmalarin 6nemle {izerinde durdugu
konularin basinda gelmektedir. Gergeklestirilen satin alimlar sonucu, tiiketici
beklentilerini karsilayan marka performansi deneyimi ve bu deneyimden memnun
kalma sonucu, daha sonraki satin alimlarda bu memnuniyet diizeyinin hatirlanmas1 ayn

markanin satin alinma olasiligini da artirmaktadir.

Socialbakers.com tarafindan Mayis 2011 verilerine gore Facebook Tiirkiye
Network’iine dahil en fazla hayrani olan marka sayfalarmi agiklanmistir. Marka ve
sayfa bazinda degerlendirilen raporda fan sayilar1 ve bir 6nceki Nisan ayma gore

biiyiime oranlarina yer verilmistir.*®

Rapora gore 2011 yilinda Facebook’ta en fazla fana sahip Tiirk markasi

1.381.689 hayranla Avea olmustur. Avea Nisan ayina gore Mayis ayinda %7’lik bir

161
162
163

Tosun, s.83.
Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.30.

Markalarin ~ Facebook  Performansi, (ty.), http://smgconnected.com/markalarin-facebook-performans,
(04.07.2011).

77


http://smgconnected.com/markalarin-facebook-performans
http://smgconnected.com/markalarin-facebook-performans

biiylime gerceklestirmistir. Avea’yr yine bir GSM operatorii olan Turkcell 981.012
hayran ve %35’lik biliylime oraniyla izlemistir. 3.sirada ise 788.859 hayraniyla Nike
Tirkiye sayfasi1 yer almistir. Mayis ayinda en fazla biiylime gergeklestiren Tiirk markasi
%65 oraniyla Akbank olurken, Garanti Bankasi %49, Cizi %41 ve Ulker%39’luk
biliylime oraniyla Akbank’1 takip etmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’deki Markalarin Facebook Performansi

# Fan Sayisi Biyiime
1 Avea 1381688 +7.21%
2 Turkcell 981012 +35.07%
3 | Nike Football / Tirkiye 788 859 +10.10%
4 TTNET 487 709 +14.87%
5 OXX0 463 797 +33.47%
6 GittiGidiyor 459 227 +21.88%
7 Ulker 438 306 +38.81%
8 Cizi 433 884 +41.20%
g Garanti Bankasi 406 933 +49 35%
10 Akbank 393 342 +65.90%

Kaynak: Markalarin Facebook Performansi, (ty.), http://smgconnected.com/markalarin-
facebook-performans, 04.07.2011)

2.3.3 Imaj

Gilinlimiizde yogun bir rekabet ortami icerisinde bulunan markalarin tiiketicisi
goziinde fark yaratmak ve diger markalar arasinda tercih edilen bir marka olmak i¢in
cabalamasi, tiiketici zihninde de dogru bir imaj birakmasi gerekmektedir. Gerek
tiiketici, gerekse isletmeler yoniinden stratejik bir onem tasiyan marka imaj1 igletmelerin

markalarini pazara yerlestirmede ve tutundurmada énemli rol oynayan bir kavramdir.

Marka imaj1, markanin giiclii ve zayif noktalari ile olumlu ve olumsuz taraflari

gibi, kontrol edilebilir algilarimin bir araya gelmesiyle olusur. Bu algilar markayla

dogrudan ya da dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur.'®*

184 Alycia Perry, David Wisnom, Markanin DNA’s1, Zeynep Yilmaz (gev.), [Il. Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2004, s.15
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C.G.Jung, imaj1 bir objeye yonelik diisiince olarak aciklamakta, olusan bu
diisiincelerin bir kisminin somut 6gelerden bir kisminin ise soyut 6gelerden meydana

geldigini savunmaktadir.*®

Tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinlerinde olusan imajin temelinde markay1
cagristiran unsurlar ve 6zellikle beklenen ve algilanan kalite unsurlari bulunmaktadir.
Tiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitlinii olarak tanimlanan marka
imaj1 caligmalarinda tiiketicilerin beklentileri ayr1 bir 6neme sahip olarak
degerlendirilmektedir.

Marka imaji1 kisaca tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin, diisiincelerinin,

duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin biitiiniidiir.'®

2.3.4 Kanilar

Tiiketici belleginde markayla ilgili varolan olumlu yada olumsuz imajina iliskin
kisisel goriisleri marka kanilarini olusturur. Marka kanilariin olusumunda 0 marka ile
ilgili algilar, diigiinceler, duygular, cagrisimlar ve marka performansi 6nemli rol
oynamaktadir. Performans ve c¢agrisimlarin olusturdugu imajin uyumlu olmasi, marka
kanisinin olumlu olmasi sonucunu dogurur. Performans ve imaj etkilesimi sonucu
olusan marka kanilar1 genelde; markanin kalitesi, sayginligi ve kullanma uygunlugu

konusundaki goriislerin biitiiniinden olusur.167

2.3.5 Duygular

Uriiniin sahip oldugu fonksiyonel dzelliginin disinda tiiketicinin o {iriinii bir
deger ile birlikte algilamasi markanin ile tiiketicinin arasindaki duygusal boyutu
gostermektedir. Iste burada iizerinde durulmasi gereken en &nemli noktalardan biri
alicinin algilar1 ve marka sayesinde iirlin ve isletme ile kurdugu duygusal iliskidir.
Marka duygusu tiiketicinin markanin somut degil, soyut 6zelikleri, vaadleri sonucunda

zamanla olusmus hislerinden olusmaktadir.

185 Thomas Gléckler, Strategische Erfolgspotentiale Durch Corporate Identity: Aufbau und Nutzung, Wiesbaden: DT.

Univ-Verl; Gabler, 1995, Ayla Okay (drl.), Kurum Kimligi, 5. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2005, 5.242.
168 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pi:Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:3, Say1:8, 2004, .21
167 Tosun, s.89.
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Gicli bir marka, marka degeri ve marka kimligi ¢ergevesinde tiiketicide gliclii
duygusal davramiglar olusmaktadir. Marka c¢agrisimlari sonucunda olusan olumlu
tutumlar ve duygular marka degerini olusturmakta, olusan marka degeri ise satin alma
davranigina doniismektedir. Marka ¢agrisimlari, olumlu duygulari uyararak, bu
duygularin markaya tasinmasina yardimei olmaktadir. Oregin markayla 6zdeslestirilen
sevilen bir kisi ile marka arasinda tiiketicilerce kurulabilecek bir iliski, bdylesi bir

durumu ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka satin alma kararlar1 mantik ile verilebilirken marka duygusu, marka ile
tilkketiciler arasinda yakinlik, eglence, heyecan, giiven, sosyal onay ve saygi olusturma

gibi siire¢lerden olusan duygusal tepkilerdir.

2.3.6 Rezonans

Marka farkindaligi, marka performansi, imaj, kant ve duygu olusturma
calismalarinin son agamasi olan rezonans, marka ile ilgili ¢esitli etkinliklerin amaca
yonelik etkisinin bir yansimasi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici ile marka
arasindaki iliskinin son asamasi olan marka rezonansinda temelde amaclanan

tilkketici-marka 6zdeslesmesinin maksimum diizeyde yasanmamdlr.168

Markanin tiiketicide yarattigr iligkisel diizey ve psikolojik yogunluk olarak

tanimlanan marka rezonansi 4 temel davranista kendini gosterir;'®®

e Marka bagimlilig (sik sik-cok satin alma )
e Marka sevgisi (duygusal bag )
e Marka gruplari (Harley - Davidson motor grubu)

e Marka etkinliklerine katilma (Rock in coke)

168 Tosun, s.99.

18% Brand Resonance, (t.y.), www.stratplanning.com/sp_adlearning.php?id=adlearn09, (04.07.2011).
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2.4 MARKA FARKINDALIGI OLUSTURMA SURECINDE SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI

Internetin  yiikselisi ile birlikte diinya ekonomilerinin iginde oldugu
kiiresellesmenin artis1 dikkate alindiginda, marka ve {irtinler i¢in pazarlamada yeni firsat
ve zorluklar ortaya ¢ikmistir.'”® Baslarda internet iki yonlii iletisim dzelliginden dolay:
pazarlamacilar tarafindan tiiketiciler ile iletisim kurmak igin bir firsat olarak goriilmiis
fakat gelen mesajlarin yogunlugundan dolayr bu girisim tiiketiciler tarafindan spam
olarak degerlendirilmistir. Glinlimiizde sosyal medyanin da gelisimi ile birlikte internet,
tilketicilerin birbirleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 bir mecraya donlismiistiir.
Sosyal aglar ve sosyal medya ortamlarinda diinyada neredeyse 40 milyondan fazla
insanin var oldugu diisiiniiliirse markalarin bu mecrada var olabilme zorunlulugu daha

net ortaya ¢ikmaktadir.

Etkilesimli bir ortam olan internet, kullanicinin diigsiince ve tepkilerini aninda,
dogrudan ve vasitasiz bir bicimde iletebilmesini saglamaktadir. Internette yer alan
mesajlarin bu o6zellikleri tasimasinin temel nedeni ortamin kendi 6zelliginin yan sira,
hedef kitleyi etkilemenin amaglanmasidir.'”! Postmodern pazarlama anlayisi ve yeni
medyada bilginin ¢ift yonlii akis1 sonucunda tiiketiciler yalniz icerik kullanicis1 degil

ayni zamanda birer igerik {ireticisi haline gelmis,tir.172

Milyonlarca kisinin sanal bulusma noktasi haline gelen sosyal ag siteleri,
iletisim ve etkilesimin yasandigi biiyiik bir pazaryeridir. Bu durumda pazarlama
mesajlarini yayilmasi, daha genis iiriin sunumu meydana getirilmesi ve sirketin {inliniin

yonetilmesi asamasinda sosyal aglar miikemmel bir aractir.”

170 Steve Bellman, Eric Johnson, Gerald Lohse ve Naomi Mandel, “Designing Marketplaces Of The Artificial With
Consumers in Mind: Four Approaches To Understanding Consumer Behavior in Electronic Environments”,
Journal of Interactive Marketing, VVol. 20 No. 1, (2006), s.21-33.

7 Ozkaya, 5.461.

172 Chung-Chuan Yang, “An Exploratory Study of the Efectiveness of Interactive Advertisements on the Internet”,
Journal of Marketing Communications, Vol.3 No.2, 1999, s.62-63.

178 Erkan Akar, “Sanal Topluluklarm Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri-Bir Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak
Isleyisi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Vol.10 No:1, Ocak, 2010, 5.107-122, Erkan Akar(drl.),
Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, 1.Basim, istanbul: Efil Yaymevi, 2010, s.124.
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Hedef Kitlenin iriiniin yaratim siirecine dahil olmasinin avantajlari arasinda
satinalmay1r ve marka sadakatini arttirmasi, arkadaslar1 ya da cgevrelerindeki diger
insanlarla iirtin hakkinda daha fazla konusma egiliminde olmalari, miisteri tarafindan
tasarlanan triinlerin tiretiminin daha uygun fiyatlarla gerceklesebilir olmasi ve miisteri

ile direk olarak bulusabilmesi sayilabilmektedir.

Web 2.0’1 tutundurma stratejisine dahil etmeden Once pazarlamacilarin bazi
temel konular1 goz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Oncelikle tiiketicilerin
tercihlerine ve sosyal medya ile alakali licretlere dikkat edilmeli ve hedef kitlenin
belirlenebilmesi i¢in sosyal medya kullanmim istatistikleri incelenmelidir. Internet
kullanimin ¢ok fazla olmasina ragmen sosyal medya kullanim orani bu kadar biiyiik

rakamlarla ifade edilmememektedir.

2.4.1 Marka Farkindahig: Olusturma Siirecinde Geleneksel Medya ile
Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi

Halihazirda kullanilan geleneksel medya araglarinin yaninda sosyal medyanin
Oonemi giin gegtikge daha fazla hissedilmekte ve alternatif bir mecra olarak tercih
edilmektedir. Web 2.0’in ortaya cikisi ile birlikte kullanici tarafindan olusturulan
icerigin 6nem kazanmasi, kullanici sayisindaki artisa da bagl olarak internet markalar
igin biiyiik bir glice dontismistiir. Bunun 6nemini ¢abuk kavrayan markalar once
arama motorlari; sonra Google ve Yahoo’yu daha sonra MSN, Hotmail, Bloglar,

Youtube ve son olarak online sosyal ag sitelerini kullanmaya baglamislardar.'™

Sosyal medyanin aksine geleneksel medya insanlar1 markalarin web sayfalarina
yonlendirmek konusunda daha kolaydir. Fakat markalar alternatif strateji belirleyerek
sosyal aglarin dikkatini kendisine yonlendirebilmelidir. Insanlarin birbileriyle iletisim
kurma arzusuyla ortaya ¢ikan ve giin gectikge biiyiiyen, cesitleri artan ve popiirlesen
sosyal medya sitelerinden Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Friendfeed, Myspace,
Delicious vb. siteleri markalara bir¢ok avantaj sunan pazarlama ortamlar1 haline

gelmigtir. Bir¢cok diinya markasi geleneksel medya araglarindan televizyon, radyonun

1" Ferah Onat ve Ozlem Asman Alikilig, “Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler Ortamlari Olarak
Degerlendirilmesi”, Journal of  Yasar University, Cilt:3, No:9, (2009), s.1111-1143.
http://joy.yasar.edu.tr/makale/no9_vol3/09_onat_alikilic.pdf, (01.09.2010).
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yanisira internetin sundugu bu iletisim imkanlarindan faydalanarak marka bagimligini

ve satig gelirlerini artirma yoluna gitmektedirler.

Eskiden tiiketiciler satin alma tercihlerini televizyonda ve gazetede gordigi
reklamlardan etkilenerek yaparken, sanal ortamda bilgi kaynaklarinin artmasiyla birlikte
tilkketici ayni lriin kategorisindeki farkli markalara cesitli forumlar, bloglar, {iriin/fiyat

karsilastirma siteleri lizerinden bir tikla ulasabilmektedirler.l75

Yayincilarin aktif sosyal medya devrimine katilmasinin biiylik avantajlari
bulunmaktadir. Tiiketicilerle karsilikli bir iletisim kurularak marka ile ilgili olumlu
iceriklerin olusturulmasinit saglamak, bu iceriklerden etkilenerek web sitelerine
yonlendirilen izleyici ve katilimcilar arttirmak, markayla ilgili farkindalik olusturmak
gibi geri doniisleri nedeniyle sosyal medya ortamlar1 geleneksel yayincilar i¢in biiytlik

bir firsattir.

Sosyal medya aninda geri doniisiim alinabilen ve ayni anda milyonlarca insanla
iletisim kurulabilen giliclii bir mecradir. Markalarin sosyal medyada paylasimda
bulunurken dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Markanin durusu ve imaji diisiiniilmeden
yapilan bir paylasim olumsuz durumlarin yasanmasina neden olabilmektedir.
Geleneksel mecrada markalarla ilgili herhangi bir yanlis anlagilma, rahatlikla tatliya
baglanabilirken bu durum sosyal aglarda olumsuz durumlara yol acabilmektedir.
Markalarin sosyal medya hesaplarin1 yoneten kisilerin sadece sirket hesaplarinda degil
kendi kisisel hesaplarin1 yonetirken de dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Kisisel
hesaplarinin biyografi kisminda alakali olduklar1 ve hesaplarini yonettikleri markalar
belirtmeleri kisisel ve profesyonel hesaplarinin birbiri ig¢ine ge¢mesine neden

olmaktadir.

Sosyal medya aslinda halkla iligkiler departmanin internet ayagi, sosyal medya
sorumlulart ise aynen halkla iligkiler sorumlular1 gibi markanin yiizii ve temsilcisidir.
Markalar, kendilerini temsil edecek kisileri belirlerken ince eleyip sik dokumalidirlar.
Bu kisiler, markanin pazarlama stratejileri, halkla iligskiler dinamikleri, basinla olan

iliskilerini ¢ok iyi bilmeli ve buna uygun davranmalidirlar.

175 Ozkaya, s.465.
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Televizyon, gazete, radyo ve telefon gibi bir iletisim kanali olan ve hedef kitle
olarak belirlenen, ulasilabilir miisterilere iliskin sayisal verilerin de rahatlikla
alinabildigi sosyal medya ortamlarinda reklamla ilgili bir¢ok uygulamayr da
gerceklestirmek miimkiindiir. Sosyal medya ortamlarindaki reklam uygulamalarinin
sonuclart agisindan Facebook ve Myspace karsilastirildiginda; Facebook un,
tasariminin sadeligi ve kullanici sayisindaki artisa bagli olarak reklam gelirlerinin de
benzer bir Olgiide biiylime sagladigi; 6te yandan kullanicilar tarafindan daha ¢ok
Ozellestirilebilen, eglence ve igerik odakli Myspace’in reklam geliri konusunda

Facebook’a gore ¢cok daha basarili oldugu goriilmektedir.

Sosyal aglarda marka ve tiiketici arasinda kurulan iletisim ileti gondermek ve
geribildirim almakla sinirlandirilmamali  bir  etkilesim ve paylasim  ortami
olusturulmalidir. Firmalar, tiiketici ile kiiltiirel baglar kurarak markanin bilinirligini

degerlendirmelidir.

Reklamlarin hayatimizda aldigi yer her gegen giin biraz daha artmaktadir.
Televizyonlar, sinema filmleri, eglence ve iletisim amacl olarak kullandigimiz internet,
billboardlar, otobiis duraklar1 araciligiyla yapilan reklamlar hayatimizin her aninda
mesaj bombardimantyla karsi karsiya kaldigimizin gostergeleridir. Reklam mecralarinin
cogalmastyla birlikte markalarin tiiketiciye ulagmasi kolaylagsa da mesajlarin ¢ok fazla
olmas1 nedeniyle tiiketicilerde bir bagisiklik olusacak ve reklamlara karsi bir duyarsizlik
ve ilgisizlik baslayacaktir. Bu yiizden, reklamcilarin; tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek yeni

pazarlama yOntemleri arayisina girmeleri gerekmistir.176

2.4.2 Marka Farkindahgi Olusumunda Web Teknolojilerinin Gelisiminin
Etkisi

Marka farkindaliginin tiiketiciler arasinda olusabilmesi icin ¢esitli iletisim
araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Markalar Web 2.0’la birlikte ortaya ¢ikan ve giin
gectikce artan sosyal medya aglarini ve bu aglardaki tiyelerin birbirleriyle arasindaki

etkilesimin nedenlerini anlayarak bu sosyal aglara uygun pazarlama mesajlariyla marka

176 pola B.Gupta, ve Kenneth R. Lord, “Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and Mode on
Recall”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol.20, 1998, s. 47-59.
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farkindaligi olusturabilir, markalarinin degerlerini arttirabilir ve marka sadakati

olusturabilirler.

Web’in gelismesiyle birlikte arama motorlarinda ilgi siralamalarinin bile satin
alinabilir bir meta haline gelmesi, internet iizerinde ticarette yeni bir donemin
basladigmin en énemli kanitidir. Internet arama motorlarinda ilgi siralamasinda énlerde
yer almak isteyen isletmeler, rakiplerinin Oniine gecebilmek, daha fazla kisiye
ulagabilmek ve internet ortaminda reklam yaratabilmek amaciyla ilgi siralarini satin

almaya batslammlardn.“7

Web 2.0’dan sonra gelisen teknolojiler ile birlikte internet kullanicilar
kendilerine ait igerikleri internette kolayca yayinlamaya ve mevcut igerik lizerinde de
sOz sahibi olmaya baslamigtir. Semantik web olarak nitelendirilen Web 3.0’1a ile ilgili
calismalar sona erdirildiginde sistemsel olarak veri akislari otomatik olarak diizenlenip
kullanicilarin daha az veri girisi ile bilgilere kolay erisim saglanacak; daha fazla

teknolojik alet ve veritabani anlamsal sekilde iletisime gegecektir.l78

Internet kullanicilarmin birbirleriyle etkilesimde bulundugu bir mecra olan
sosyal aglarda markalar ve diger kurumlarda var olmali ve etkilesimde bulunmalidir.
Web 2.0 uygulamalari ve online sosyal aglari kullanarak firmalar tiiketiciler ile
karsilikli iletisim ve etkilesimin yollarin1 aramalidir. Boylece kurumlar ve markalar

tiiketicinin goziinde ulasilabilir olur ve marka farkindaligi olusturabilir.

Giinlimiizde isletmeler kurum, iirlin, hizmet markasmin tanitimini internet
sitelerindeki elektronik reklam ve promosyonlar araciliiyla yapmakta, sitelere ugrayan

izleyici sayisini arttirarak hedef kitlelerinde farkindalik yaratmaktadlr.179

Isletmeler marka veya isimleri, iiriin ve servisleri hakkinda diger kisilerin
goriislerini edinmek amaciyla da mikrobloglar1 kullanabilmekte, 6rnegin kisilerin 6zel
deneyimlerini paylastiklar platformlar olan Twitter ve FriendFeed’de, anahtar sozciikle

arama yapilarak iiriin, hizmet ve kampanyalar hakkinda bol miktarda goriis ve deneyim

17 Ozkaya, s.460.
178 Geng, 5.10.
78 Ozkaya, s 455-478.
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bilgisi toplayabilmektedir. Web 2.0 ve sosyal medya, pazarlamacilarin tiiketicileri ile
lrlinlin yaratilmas1 agamasinda direk olarak iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Bu
paradigmada, misteriler ajans ya da reklamveren ile birlikte iiriiniin yaraticisit haline
gelirler. Miisteriler, tirlinlin pasif alicis1 yerin aktif katilimcisi olurlar ve tutundurma

stratejisinin can alic1 noktasinda bulunurlar.

Web 2.0’la birlikte en gbze garpan uygulama benzer sekilde diisiinen bireylerin
bir marka etrafinda ya da hizmet ve iiriin yaratmaya/gelistirmeye odaklanarak bir
araya geldikleri ve g¢evrimi¢i etkilesimde bulunduklart web tabanli miisteri
topluluklaridir. Web tabanli misteri topluluklart ¢ogunlukla tutkulu misterilerin
insiyatiflerini baslatan bir organizasyon olarak goriilebilmektedir. S6z konusu igerik
icin sayilabilecek basarili 6rnekler arasinda XM Radio i¢in kurulan XMFan, Harley
Davidson i¢in kurulan HDTalking ve lkea iiriinleri kullanicilar1 tarafindan kurulan

Ikeafans sayfalar1 gelmektedir.™®

Sosyal medya oyuncularin, onderlerin, uzmanlarin ve halkin daha once
olmadig1 kadar kolay bir sekilde etkilesim iginde olabilecekleri, baglanti ve yakinlik
kurabilecekleri bir ortam saglamaktadir.’®! Sosyal medyayla birlikte sosyal aglari
kullanan insanlar favorileri arasinda yer alan isletmelerin ve markalarin profillerine
daha once olmadigi kadar ilgi duymaktadirlar. Bu ilginin sebebi de elbette ki,
kullanicilarin talebini tam olarak karsilamasinda yatmaktadir. Herhangi bir sekilde
kullanic1 reklama ya da pazarlama kampanyasina maruz kalmamakta, istedigi

nitelikte ve nicelikteki bilgiye kendi rizasi ile giivenilir bir kaynaktan ulasmaktadir.*®?

Sosyal medyada miisteriler ve potansiyel miisteriler her tiirlii bilgi aligverisinde
bulunmaktadir. Sosyal medyanin iireticiler i¢in en biiyilik avantaji mevcut ve potansiyel

misterileri tamimaya imkan saglamasidir. Sosyal medyanin sagladigi miisteri tanima;

80 Kevin Wise, Brian Hamman ve Kjerstin Thorson, "Moderation, Response Rate and Message Interactivity:
Features of Online Communities and Their Effects on Intent to Participate”, Journal of Computer Mediated
Communication, Vol.12, Iss.1, 2006, s.24.

181 Trevor Cook ve Lee Hopkins, (2006) "Social Media or, How | Learned To Stop Worrying and Love

Communication", Social Media White Paper, 20.07.2007, http://trevorcook.typepad.com

/weblog/files/CookHopkins-SocialMediaWhitePaper-2007.pdf , (01.08.2011).

Kameran Abhari, “Creating Buzz, Word of Mouth Marketing”, Napa Cunsulting Group,

http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-womm, (01.08.2011).

86

182


http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-womm,

onu iletisime en agik oldugu anda ulasma ve mesaj gonderme trafigi ile ugragsmadan
tiiketicilerin gelip hazir mesaj1 almasidir. Potansiyel tiiketicilerin isteyerek var oldugu
sosyal medya ortaminda tiiketiciyi sikacak; kizdiracak, mutsuz edecek herhangi bir

tutumdan kaginmak gerekmektedir.

2.4.3 Sosyal Medya Ortamlarinda Marka Farkindahg Olusumunda

Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Sosyal medyanin 2007 yilinda yasadigi biiyiik gelisim ve facebook kullanici
sayisinin - hizla artmasi yalniz pazarlamacilart degil isletmeleri, yatinmecilari,
akademisyenleri ve medya dahil herkesi etkileyerek sosyal medyanin ciddi bir is
kolu ve kiltiirel bir fenomen olarak algilanmasini saglamis ve "sosyal etkilesimli
pazarlama™ (social influence marketing) adi verilen yeni bir pazarlama formu
yaratmistir. Sosyal etkilesimli pazarlama, sosyal medyanin pazarlama kampanyasinin

toplam hayat cemberinin bir pargas: olarak kullanilmasini saglamaktadir.*®®

Sosyal etkilesimli pazarlama ile birlikte tiiketicinin Kkurallar1 ile reklamcilik
baslamistir. Bu geleneksel yapinin degismesine ve sosyal aglara web sitelerinden daha
fazla 6nem verilmesine neden olmustur. isletmeler, iiriin ya da pazarlama kampanyas1
icin yeni bir web sitesi gelistirerek ana sosyal aglara nasil entegre olunabileceginin
yollarim1 aramaktadir. Sosyal etkilesimli pazarlama, bu hedef kitleye s6z konusu aglar

yoluyla ulagsma siirecini kapsamaktadlr.184

Sosyal medya, marka veya hizmetin pazarlama ile yaratilan beklentileri
tizerinde oldukga etkilidir. Sosyal etkilesimli pazarlamada, satin alma 6ncesi ¢abalar da
dahil olmak iizere satin alma kararini etkileyen tiim pazarlama siireglerini kapsayan bir

geri donlisiim mekanizmasina sahiptir.185

McCann Erickson Bristol tarafindan yapilan ve WARC'in (World Advertising

Research Center) 18 Mayis 2009 tarihli biilteninde yer alan bir arastirmada ingiltere'de

pazarlamacilarin - %86'sinin  sosyal medyanin tiiketiciyle temas noktasi olarak

183 ghiv Singh, "Think Social Influence Marketing in 2008", http://www.shivsingh.com/goingsocial/2007/12/think-
social-influence-marketi.html, (05.08.2011).

18 shiv Singh, "Think Social Influence Marketing in 2008", http://www.shivsingh.com/goingsocial/2007/12/think-
social-influence-marketi.html, (05.08.2011).

18 Dave Evans, Social Media Marketing An Hour a Day, indiana: Wiley Publishing, 2008, s.42.
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oneminin giderek artacagina inandiklarini ancak %65'inin yine de bu mecrayr nasil

kullanmalar: gerektigi konusunu netlestiremediklerini ortaya koymaktadir.*®®

Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte tiiketici daha etkin bir konuma gelmistir.
Tiiketici artik sadece icerige katkida bulunmakla kalmayip ayni zamanda igerigi de
olusturmaktadir. Sosyal medyada, markalarin tiiketicilere ulasmasi geleneksel
pazarlamada oldugu gibi tek kaynaktan kitleye dogru degil, kitlelerden kitlelere dogru
olmakta, tiiketicilerin marka, triin, hizmet hakkindaki fikir ve yorumlarini
birbirlerine anlatmalar1 yolu ile gerceklesmektedir. Sosyal medya, markalarin hedef

Kitlesi ile iletisim ve etkilesim iginde olmasini kolaylastirmaktadir.

Bireylerin etkin bir sekilde paylasimda bulundugu sosyal medya sitelerinin
kullaniminin artmasina baglh olarak Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Myspace,
Flickr.com, Wikipedia, Friendfeed vb. gibi bir¢ok site pazarlama ortami haline
gelmistir. Cogu diinya markasi tarafindan geleneksel pazarlama ortamlarinin (tv, radyo
reklamcilig1 gibi) yani sira sosyal medya siteleride marka farkindaligi olusturma ve

satis gelirlerini artirma amaciyla kullanilmaktadir.

Firmalar sosyal medyada iiriin ve hizmetleri iyi oldugu ve begenildigi i¢in var
olabilecegi gibi firmalar tarafindan bu alana iliskin olusturulan iceriklerin agizdan agiza
yayilmasiyla da var olabilmektedir. Insanlarin marka ile ilgili konusmasi ve sadece
iriin ve hizmetin niteligi ile ilgili degil yasanilan deneyimlerle de ilgilidir.
Sosyal medya iizerindeki markaya iliskin her konusma WOMM (agizdan agiza yayilma

etkisi) etkisi olusturacak ve marka farkindaligina yol agacaktir.

Sosyal medyanin paylasimi etkin kilmasi, WOMM etkisinin avantaji oldugu gibi
dezavantajlart da bulunmaktadir. Avantajlarindan bahsetmek gerekirse, markanin
sundugu bir hizmet, yarattig1 bir igerik, reklam vb. ¢ok kisa bir siirede ve ¢ok hizli bir
sekilde, milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Nike’in “Touch of Gold” isimli videosu,

youtube iizerinden yayilmis ve 25 milyonluk bir izleyici sayisina ulagmustir.*®

18 hitp://www.ipsos-kmg.com, indirilme tarihi: 16.07.2011
187 Aygiil Pembecioglu,“Son Trend: Viral Videolar”, (2008), http://sliwww.slideshare.net/vikivik/viral-videolar-
video-siteleri-istatistik-vs-konusunda-kocamaaan-bir-sunum-presentation, (12.08.2011).
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Akar (2010), sosyal aglar yoluyla pazarlamanin saglayacagi faydalar arasinda

siraladigr lirlin ve marka farkindaligini arttirmay,

“Sosyal ag siteleri iizerinde pazarlama iiriin ve markamn online gériiniimiinii
arttirarak farkindaligr arttiracaktir. Bir sirket sosyal ag sitesi tizerinde bir grup
olusturdugunda yada tanmitim gergeklestirdiginde her etkilesimde tiyelere marka
ve web sitesi hatirlatilir. Ciinkii tiiketicilere hangi gruba katilacagina, hangi
bilgiyi almak isteyeceklerine karar vermektedirler. Bu bilgi genelde pozitif
kabul edilmektedir.”

seklinde agiklamaktadir: 18

En basarili online marka stratejilerinden biri Coca-Cola firmasi tarafindan
Ispanya’daki sanal topluluklarin gelisimini daha iyi anlamak ve bilinirligini attirmak
icin yapilan ¢aligmadir. Bu c¢alismada Coca-Cola oncelikle sanal topluluklari analiz
eder, en ¢ok begenilen ispanyol markalar1 hakkinda arasinda bir arastirma yapar ve bu
markalarin sosyal aglarda varolabilmek icin yapmis oldugu kampanyalari inceler.
Detayli olarak gelistirilen bu ¢aligma ile Coca-Cola’nin Ispanya’daki sanal topluluklar
tizerindeki etkisi incelenmis ve son olarak da bu stratejinin etkinligi tim kamuoyu ile

paylasilmistir.

Brandtalk tarafindan Ocak 2010°da, Tiirkiye’deki 18 — 45 yas araligindaki genel
niifusu temsil edecek yeterlilikte 6rnek ile yapilan arastirmaya verilerine gore, arastirma
katilimcilarinin  markalar hakkinda gerceklestirdigi konusmalarin  %10’u internet
tizerinden yapilmistir. Bu sonug, markalarin istedikleri goriintirligii yakalamak ve
kurumsal kimliklerini dogru yansitabilmeleri icin internete de Onem vermeleri

gerektigini gostermektedir.*®

Firmalar, kendileri ve iirettikleri tiriin ya da hizmetlerini spesifik bir hedef kitle

ile bulusturmak, tamtimlarin1 saglayarak hedef kitlede isletmeye yonelik olumlu bir

188 Erkan AKAR, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, 1.Basim, Istanbul: Efil
Yaymevi, 2010, 5.125-126.

18 The Brand Age Dergisi, “Ocak Ayinda Tiiketiciler Hangi Markalar1 Konustu?”, Brandtalk, Say1: 13, (Subat 2010)
5.90-93.
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yonelik gelistirilen bu olumlu tutum dogrultusunda satin alma kararinin verilmesi ve

satis eyleminin gerceklestirilmesini saglamay: hedeflemektedirler.**

Sosyal medyada eglenceli icerikler ile zaman gecgirmek, olaylara ve bilgilere
hizli bir sekilde ulagsmak, yeni insanlarla tanismak ve eski arkadaslariyla iletisim
kurmak, deneyimlerini paylagsmak ve gelismelerden haberdar olmak gibi nedenlerle
bulunan insanlara ulasmak isteyen markalar, daha etkili iletisim gergeklestirmek,
markalarin1 gézlemlemek, miisteri degeri olusturmak, rakiplerinin Oniine geg¢mek,
yeni trendleri takip edebilmek, iirlinlerinin/markalarinin tanittmini yapmak, maliyet ve
pazarlama faaliyetlerinde verimliligi arttirmak, marka bilinirligini arttirmak amaciyla
bulunmaktadirlar. Sosyal medya uygulamalar1 ile firmalar hedef kitle olarak
belirlenmis ve ulasilabilir miisterileri ayni anda yonetebilir, mesaj gonderebilir,

karsilikli ve stirekli iligki kurarak miisterilerin ihtiyaglari birebir saglayabilmektedir.

Tiiketiciler satinalma kararlarini verirken geleneksel reklam metotlariin yani
sira, tamidik kisilerden gelen tavsiyeler ve dogrudan deneyim bilgileri {izerine
sekillendirmektedirler. Cogu insan i¢in, giivendigi ve Triinle ilgili deneyimlerini
paylasan insanlarin disiinceleri markalara ve iriinlere sempati kazandirabilmektedir.
Sosyal medyada igerik paylasan bir¢ok kisi satin aldiklar tirtin/marka ile ilgili goriis ve
deneyimlerini ayn1 anda milyonlarca kisiyle rahatlikla paylasabilmekte, bu durumun
firmalara olumlu ve olumsuz olarak geri doniisleri diisiiniildiigiinde de s6z konusu
mecranin, markanin her evresinde ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha gozler 6niine

serilmektedir.

2.4.4 Marka Farkindahginin Sosyal Medyada Kullanim ile flgili

Arastirmalar

Bu kisimda internet ve sosyal medya kullanimui ile ilgili yapilan arastirmalara
deginilmistir:

Nielsen Company (2009), tarafindan reklamcilarin artik tek tarafli olusturulan

ve tiiketicilere ulastirilan geleneksel reklamciligin yani sira internet ve sosyal medya

1% Miige Elden ve Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklar, istanbul: Beta Yayinlari, 2006, s.13.
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ortamlarinda da var olmasinin gerekliligini ortaya koymustur. !

91

2008 yilinda Nielsen Company tarafindan yapilan bir arastirmada
Amerika halkinin yaklagik iigte birinin (%31) televizyon izlerken ayni
zamanda internet kullandigi ortaya c¢ikmustir. Bu sonuglar internetin,
geleneksel medya ortamlar: yerine degil tamamlayict bir mecra oldugunu
gostermektedir. Reklamcilar daha fazla miisteriye ulasmak, onlarla daha
fazla vakit gecirmek, karsilikli bir iletisim icerisinde bulunabilmek icin

sosyal aglara da yonelmelidirler.

Sosyal medya ortamlarinda yer alan reklamlar ile reklamcilarin yani sira

beklentileri karsilanan firmalar da verimli sonuglara ulasabilmektedirler.

Sosyal medya ortamlarinda yayinlanan reklam igerikleri, geleneksel
reklamcilikta oldugu gibi itilen ve arkaya oturtulan bir modelden ziyade

hedef kitle ile karsilikl1 etkilesim sonucu olusturulmalidir.

Reklamci, reklamla ilgili igerigi olustururken hedef kitlenin iirlinle ilgili

beklenti ve deneyimlerini de dikkate almalidir.

Reklamcilar, reklamlarin yaymlandigi sosyal mecralarda yorum

yapilmasina ve kendi alanlarinda bu igerigi paylagsmasina izin vermelidir.

Sosyal medyada yayinlanan mesajin igerigi daha dikkat gekici, sempatik

ve miitevazi olmalidir.

Geleneksel medya kitleye mesaji dagitmak ve ulastirmak yani yayimcilik

anlayisi iizerine kuruluyken; sosyal medya ise kullanicisi ile etkilesime giren ve

iletisimin iki yontinii de kullanan bir Ozellige sahiptir. Reklamcilar agisindan

degerlendirildiginde; tiiketicinin isteyerek ve segerek; iletisime en agik oldugu sosyal

medya, iirlin/marka ile ilgili mesaj1 iletebilmek i¢in en dogru ortamdir.

Hedef kitlelerine iiriin ve markalarin tanitimini yapmak isteyen firmalarin

giinlimiizde ¢ok daha fazla kullandi1g1 sosyal medya ortamlarinda igerik paylasan sosyal

191 Nielsen Company, “Global Faces and Networked Places A Nielsen report on Social Networking’s New Global

Footprint”,

2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces

_mar09.pdf, (12.06.2011)
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ag kullanicilariin paylasimlari ile tiiketicilere daha yakin olabilme, marka bagliligi ve

farkindalig1 olusturabilmesi ¢ok daha kolaylasmistir. Markalar, web ve fan sayfalarina

iiye olan, takip¢i olarak adlandirilan kullanici sayilarindan markanin pazarlama

stratejisini 6l¢timleyebilmektedirler.

192

Famecount™* sitesinin verilerine gore Facebook, Twitter, Yo

utube gibi sosyal

ag sitelerinde yer alan en popiiler markalar ve takip¢i sayilari Tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3: Sosyal ag sitelerinde yer alan en popiiler 10 marka.

EAIECO UM

Top Social Network Stars, Worldwide, Brand / all
Facebook Twitter YouTube
Fans Followers Views
A A Coca-Cola
1 0 3l 33,949,689 357,259 28,152,403
Food Drink Brands | Untted Scates
3 Starbucks
2 Q 24,813,512 1,655,204 6,880,946
wm# Red Bull
3 RedBull il 22,145,244 281,435 182,530,917
Oreo
4 22,927,006 15,135 3,094,574
e g Food Dank Brands Unsted States
5 PlayStation 17,174,657 1,059,924 48,840,529
E Converse All Star
6 20,686,425
Skittles
7 s ! 19,234,021 16,570 2,225,209
Food Drink Brands | United States
Victoria's Secret
8 15,086,119 163,889 27,699,756
Pringles
9 15,404,700 2,004
B o Food Drank Brands | United Seates
Windows Live
10 .,"M.:m Messenger 14,237,753 6,608
Tech Brands | Untted Stotes

Famecount

63.99%

58.45%

52.65%

51.84%

49.71%

49.15%

47.52%

42.85%

42.41%

Kaynak: Famecount, Top Social Network Stars, Worldwide,
http://www.famecount.com/all-platforms/Worldwide/all/Brand, (31.08.2011)

Brand/all, (ty.),

192 Famecount, (t.y.), http://www.famecount.com/all-platforms/Worldwide/all/Brand, (20.08.2011).
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Pazarlama Diinyasi.com ve Vodaco Agency isbirligi ile 2009 yilinda
1243 kisinin katithmiyla “Internet kullanicilari sosyal medyada ne kadar etkin?”
sorusunun cevabinin arandigr bir arastirma gergektestirilmis, arastirmada su sonuglara

ulasilmustir™®?:

e Kullanici yasi diistiikkge sosyal ag kullanimi artmakta, 15-20 yas grubunun
%89,2’sinin herhangi bir sosyal networkte profili bulunurken bu oran 51

yas ustii grubunda %50,2’ye diismektedir.

e Egitim ve giinliik internet kullanim siiresi arttikca sosyal aglarda profil

sahibi olma orani da artmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin %60,8’1 sosyal medyalarda yer alan markalarla
ilgili igeriklerin markalara bakislarini etkiledigini ifade ederken; %3,6’s1
sosyal medya igeriklerinin markaya bakislarin1 degistirmedigini, %35,6’s1
da sosyal medyada yer alan igerigin markaya ve igerige gére markaya olan

bakisini degistirdigini ifade etmistir.

e Erkeklerin %63,7’si sosyal medyada yer alan igeriklerin markaya

bakislarini degistirdigini ifade ederken kadinlarda bu oran %57,3 tiir.

e 31-35 yas grubunun %70,8’i, 46-50 yas grubunun %48,6’s1 sosyal
medyada yer alan igeriklerin markaya bakislarim1 degistirdigini ifade

etmistir.

e Markayla ilgili sosyal medyada yer alan igeriklerden etkilenme orani 21-35
yas araliginda en yiiksek, 41-50 yas aralifinda en diisiiktiir. Egitim seviyesi

arttikga markalar hakkinda yazilanlardan etkilenme oran1 diismektedir.

193 1P interaktif Pazarlama Dergisi, “Kim sosyal medyay1 nasil kullaniyor?”, Cilt: 2 No:21, 15 Aralik
2009, s.50-53.
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Devlet Planlama Teskilati (DPT) ve Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
tarafindan hazirlanan “Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011” raporunda teknolojiyi daha
bilingli kullanan 16-74 yas grubundaki bireyleri kapsayan ve 2004, 2005, 2007 ve 2008
ve 2009 yillarinda Ocak-Mart, 2010 yillarinda Nisan — Haziran donemleri referans

olarak yapilan bir arastirmaya yer verilmis bu aragtirmada su sonuglara ulasiimgtir'®*:

e Tiirkiye’de interneti kullanimi1 e-posta gonderme ile sohbet odalarina,
haber gruplarina veya ¢evrimigi tartisma forumlarina mesaj iletme internet
kullaniminda en ¢ok gerceklestirilen islemlerdir. Web siteleri araciligiyla
mal ve hizmetler ile ilgili bilgi arama %55,7 ile 4.sirada yer almaktadir.

Tablo 4’te bu aragtirmanin sonuglari yer almaktadir.

e Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla
mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani 2011 yilinda
%18,6°dir. Onceki yil Internet {izerinden aligveris yapanlarin orani ise
%15°0 idi.

e 2010 yil1 Nisan ile 2011 yil1 Mart aylarini kapsayan on iki aylik donemde
Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %28,8’i giyim ve spor
malzemesi, %27,8’1 elektronik arag, %19,8’1 ev esyasi, %17,6’s1 kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil) Internet iizerinden almustir.

194 internet Kullamm Amaglan, (28.08.2011), http://smgconnected.com/internet-kullanim-amaclari,
(03.08.2011)
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Tablo 4: internet kullanim amaglar.

(Yizde)
Amaclar Tiirkiye Kent Kir

e-Posta gnderme/alma 72,8 73,9 66,9
Sohbet odalanna, haber gruplarina veya gevrimigi tartigma forumlarina me-
saj gonderme, anlk ileti gonderme (Facebook, Twitter, Chat, Msn, Skype vb. 64,2 65,0 60,4
kullanarak baskalan ile gercek zamanh yazigma)
Gevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme 58,8 58,8 58,9
"P;'ial ve hizmetler hakkinda bllglarama(satlnalmayl kapsanwyor) 5 5,7 -------------- 57,7 -------------- 45,5 ------
Oyun, mazik, film, gérintd indirme veya oynatma 51,2 51,1 51,5
Saghkla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 47,3 48,6 40,8
internet Gzerinden telefonla gérisme (VolP) / video gérigmesi (webcam ile) 47,1 48,3 41,0
internet Gzerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 41,1 42,1 36,1
Ogrenme amaciyla internete bagvurma 37,1 38,1 32,1
Kendi olusturdugunuz metin, géruntd, fotograf, video, muzik vb. icerikleri 30.3 313 251
herhangi bir web sitesine paylagsmak tzere yiikleme ! ! !
Okul, Gniversite, mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler icin bilgi arama 26,4 27,0 23,5
saSey‘atﬁ’h:é\]re konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi (otel rezervasyon, bilet 22,6 24,9 1.1
internet bankacilig 16,8 17,8 11,3
Yazilim indirme (oyun yazihmlari harig) 14,8 15,6 10,5
is arama ya da is bagvurusu yapma 10,2 10,5 8,9
Herhangi bir konuda gevrimigi egitim alma (yabana dil, bilgisayar vb.) 6,3 6,7 4,5
Mal veya hizmet satsi (is ile ilgili olmayan, agik artrma fle satisvb.) a1 a3 31
Kaynak: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Anketi, 2010

Kaynak: Internet Kullanim Amaglar1, (28.08.2011), http://smgconnected.com/internet-kullanim-
amaclari, (03.08.2011)
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3. MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ MARKA
FARKINDALIGI OLUSTURMADAKI ETKIiSI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde sosyal medya kullanim aliskanliklarinin, sosyal medya
kullanimindaki amag¢ ve tercihlerinin ortaya konulmasi ve markalarin sosyal medya
tizerinde yaptiklart marka farkindaligi olusturma ¢aligmalarindan ne denli
etkilendiklerinin belirlenmesi {izerine 18-25 yas araliginda yer alan Istanbul
Universitesi, Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi 6grencileriyle

yiirlitiilm{is bir aragtirmaya yer verilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu béliimde aragtirmanin amaci, kapsami, énemi, sinirlamalar1 ve tiiriinden
bahsedilecektir. Arastirma verilerinin toplanip analiz edilmeleri sonucu ulasilan
bulgulara yer verilerek degerlendirmeler yapilacak ve arastirmanin sonuglari ortaya

koyulacaktir.

3.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketiciler siirekli ve ¢ok farkli sekillerde reklam mesajlarina maruz
kalmaktadirlar. Insanlar tarafindan spam olarak nitelendirilen bu reklam mesajlart hem
medyadaki karmasa hem de yanlis yorumlanmalar nedeniyle hedefe ulagsmak igin artik
lyice yetersiz hale gelmistir. Siirekli bir ivme ile biiyiiyen sosyal medya kullanimi
sayesinde firmalar, tiiketicilerle her zamankinden daha hizli, daha net ve daha fazla
kisisellestirilmis bir iletisim saglayarak, daha yiliksek diizeyde karsilikli anlayis ve
iletisim kurma ve marka farkindaligi olusturma firsat1 yakalamistir. 80’lerde popiilerlik
kazanmaya baslayan iliski pazarlamasi, Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ve sosyal
medya kullaniminin yayginlagsmasi ile daha cok telaffuz edilir duruma gelmistir.
Levitt’e (1986) gore, biiylimeyi hedefleyen sirketin pazarlama plan1 ve iletisim felsefesi;

iyl uygulanan bir iligski pazarlama stratejisi, miisteri sadakati ve baglilig1 artirma ve
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rakipleri karsisinda avantaj saglama calismalarinin dogru bir sekilde entegre edilmesi ile

gerqeklesebilmektedir.195

Uriin ve hizmetlere iliskin goriis ve deneyimlerin sosyal ag siteleri iizerinden
tartisitlmaya, arastirilmaya ve paylasilmaya baslamasi; iriinii alan diger kisilerin
internet {izerindeki inceleme ve tecriibelerini okuduktan sonra insanlarin satin alma
kararlarin1 vermeye baslamasiyla birlikte geleneksel reklamlar yetersiz kalmistir.
Icerik paylasimeis1 kisilerin yazdiklar1 hizmet ve iiriinlerin pazarlama stratejilerini

belirlemelerine katkida bulunmalarina ve yon vermelerine neden olmustur.

Firmalar iletisim teknolojilerinin sagladigi kolayliklar ile sosyal medya
sitelerinde ¢ok sayida kisiye ulagarak pazarlama amaglarina hizmet edebilmektedirler.
Tiiketiciler ise, isletme, marka ya da tiriine ait bilgiye sosyal medya ortamlarma kolayca
ulagabilmekte ve sosyal medya sitelerinde yer alan birgok kisiye goriis ve fikirlerini
yayabilmektedir. Bu kolayliklarin yani sira sosyal medyanin hem tiiketici hem de

firmalar i¢in sagladig1 bir¢ok fayda s6z konusudur.

Geng tiiketicileri satin almaya yonlendiren marka bagimlilif1 yaslilara oranla
cok daha fazladir. Tiiketicilerin yas donemlerine gore marka tercihleri de farklilik

gostermektedir.

Insanlarin farkli yas araliklarinda farkli yasamlarinin olmasi ne tiir iiriin ve
hizmetler ile ilgileneceklerini belirlemektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb.
ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15- 20 yas grubu
plak, giysi gibi tiriinleri talep ederken; 25- 30 yas grubu meslege yeni atilanlardan ve

aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina olan talepleri cok daha fazladir.*®

Tiiketicilere ulagmak isteyen pazarlamacilar bunun gibi farkliliklar1 gézontinde
bulundurarak stratejilerini gelistirirler. Onceleri gen¢ kusagin hakim oldugu bilinen
sosyal medyada simdilerde durum degismistir. Nielsen Company (2009), tarafindan

yapilan bir arastirmada Facebook’un hizli biiyiimesinin ardinda 35-49 yas grubunun

1% Theodore Levitt, The Marketing Imagination, New expanded edition, Free Press; Exp Sub edition, 1986.

19 Yavuz Comert ve Yakup Durmaz, Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranslarim Etkileyen Faktorlere
Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan Calismasi, Journal of Yasar University, 2006, Cilt.1 No.4,
351-375., 5.354.
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katilimi ve 18 yasa oranla iki kat daha fazla artis gosteren 50-64 yas grubunun etkisi
biyiiktiir. Bu veriler sosyal medyanin sadece genglere yonelik markalar igin

degerlendirilecek bir mecra olmadigin1 gostermektedir.

Tiirkiye’de her gegen yil artarak daha fazla 6nem kazanan internet kullanim ile
ilgili Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2010 yihi Nisan ay1 igerisinde
gergeklestirilen “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina
gore ise bilgisayar ve Internet kullanim oranlarmin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24,
egitim durumuna gore en yiiksek bilgisayar ve internet kullanim orami yiiksekokul,

N e 197
fakiilte ve iistii mezunlaridir.®

Arastirma i¢in Orneklem belirlenmesinde Ipsos KMG’nin, IAB Tiirkiye icin
yiiriittiigii Internet Penetrasyonu Calismasi-Temmuz 2011 verileri gz Oniinde
bulundurulmustur. Arastirma konusu belirlenirken Tiirkiye’de 12 yas ve iizeri tiim
bireylerin %41.9’u (24.6 milyon kisi) son donemlerde ayda en az bir kere internete
baglandig1, internet kullanicilarinin %14,8’inin liniversite ve tizeri egitimli oldugunu
belirten Ipsos KMG arastirmasi ile birlikte, Oxygen Media ile Lightspeed Arastirma
Merkezinin, sosyal medya kullanicis1i 18-34 yas arast kizlar {izerinde yaptigi
aragtirmada %34"liniin sabahlar1 uyandiklarinda tuvalete gitmeden 6nce Facebook’a
girdiklerini, %39“unun da kendilerini Facebook bagimlisi olarak tanimladiklari diger bir

arastirmadan yola ¢ikilmistir, 18

Aragtirmanin amact bu anlamda, bu arastirma konusuna gore yukarida bahsi
gecen istatistikler 1s181nda 18-25 yas aras1 sosyal medya platformlarini kullanan Istanbul
Universitesi, Marmara Universitesi ve Y1ldiz Teknik Universitesi dgrencileri {izerindeki
marka farkindalig1 olusturma siirecinde sosyal medyanin etkilerinin arastirilmasidir.

Devlet Planlama Teskilat1 ve Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan hazirlanan
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“Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011 Arastirmasi™na gore'®® internetten aligveris

107 Tiirkive ~ Hane Halk Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast, (Nisan ~ 2010),

http://lwww.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6308, (07.07.2011).
198 Facebook’da Zaman Gegirmek Uzerine, (13.10.2010), http://yenimedya.wordpress.com/2010/10/13/facebookda-
zaman-gecirmek-uzerine/, (03.09.2011).
199 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Bilgi Toplumu istatistikleri 2011, Ankara: DPT Yaynlar1, 2011, 5.29.
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yapanlarin %28’inin giyim ve spor malzemesi satin alinmasiyla ilgili veriler 1s1g8inda

tezin arastirma konusu moda ve giyim sektorii olarak belirlenmistir.

Calismada belirlenen yas grubundaki iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada
yer alan markalarin farkindalik olusturma c¢alismalarindan etkilenme oranlarinin
artmasina bagli olarak bu markalara olan farkindaliklarinin artmasi siirecinin

degerlendirilmesi hedeflenmektedir.

Aragtirma sonuglariyla elde edilen verilerin sosyal medya ortamlarini pazarlama
iletisimi kapsaminda, ulagsmak istedikleri hedef kitleleri i¢in olusturacaklar1 pazarlama
stratejisi ve planlarina dahil ederek marka farkindaligi olusturmak isteyen firma ve

markalar agisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.

3.1.2 Arastirmanin Sinirlamalar1 ve Varsayimlari

Her arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da bir takim smirlamalar
bulunmaktadir. Arastirmanin en dogru sonuglar1 verebilmesi ana kiitlenin tamamina
ulagmakla elde edilecektir. Ancak ana kiitlenin biiyiikligii nedeni ile tamamma ulagmak
stire kisitlar1 sebebi ile olanaksiz oldugundan, arastirma onceden belirlenen 6rneklem
grubuna anket uygulanmustir. Anketlerin bilyiikk bir ¢cogunlugu elden birakilmig bazi
anketlerin katilimcilara ulastirilmasinda ise ¢alismanin konusunu olusturan Facebook,

Twitter ve e-mailden faydalanilmastir.

Aragtirma orneklemi olarak sosyal medya platformlarini kullanan 18-25 yas
arast Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi
ogrencileri belirlenmistir. Katilimcilarin belirlenen {iniversite 6grencilerinden olusmasi,
sosyal aglarda {iyelik hesabinin bulunmasi ve belirlenen yas araligina dahil kisilerden

olusmasi arastirmanin kisitlaridir.

3.1.3 Arastirmanin Tiirii

Bu arastirmanin genel amaci; markalarin sosyal medya iizerinde yapmis oldugu
marka farkindaligi olusturma c¢alismalarmin 18-25 yas arast ve sosyal medya
platformlarin1 kullanan istanbul Universitesi, Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik

Universitesi dgrencileri iizerindeki etkisinin ortaya konmasi oldugundan arastirmanin
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tiirtiniin tanimsal arastirma oldugu sdylenebilir. Ciinkii tanimsal arastirmalarda bir ana
kiitlenin ya da bir fenomenin ézellikleri tanimlanmaktadir. *®° Tammsal arastirma
modelinde amag, cldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir.?%*

Arastirmada likert tipi bir 6l¢ek gelistirilerek anket yontemi uygulanmustir.

Anket arastirma stratejisi, is disiplinleri de dahil olmak {izere sosyal arastirmalarda
202

nmn nn

tercih edilen en popiiler stratejidir.””“ Bu strateji, "kim", " ne", " nerede" ve " nasil" gibi
tamimlayict ve arastirmalarda ¢ogunlukla kullanilan sorulari yanitlamak igin
kullanilmaktadir. Anket arastirma, ayni zamanda arastirmacilara, c¢ok diisiik bir
maliyetle 6nemli bir niifusla ilgili biiyiik miktarda veri toplamak igin izin vermektedir.
Anket, dogrudan gézlemlemek i¢in segilen gok biiyiik bir niifusla ilgili 6zgiin verilere
ulagilmasini saglayan ve arastirmacilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilen bir arastirma
stratejisidir.  Bilimsel arastirmalarin bircogunda veriler genellikle nicel ve anket
stratejisi ile toplanmaktadir. Anket stratejisi ile ulasilan veriler kolayca
karsilastirilabilmekte  ve  c¢esitli  istatistiksel ~ teknikler  kullanilarak  analiz

edilebilmektedir.
3.1.4 Arastirmanin Hipotezleri

Tezin literatiir boliimiinde yapilan agiklamalar dogrultusunda;

H1: Genel olarak benzer ve ge¢mis ilgilere sahip insanlar1 birbirine baglama
ozelligine sahip oldugu icin sosyal aglar agizdan agiza pazarlama i¢in uygun bir ortam

yaratirlar.

H2: Sosyal aglarda iiyeligi bulunan ve belli bir markanin savunucusu ve
tilketicisi olan insanlar bu markalarin sosyal aglardaki fan sayfalarimi da takip

etmektedirler.

200 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Beta Yayinlari, 2007, s.41.

201 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletismis 5.Baski, Istanbul: Avciol Basim Yaymn, 1996, s.310.

202 Mark N.K. Saunders, Philip Lewis ve Adrian Thornhill, Research Methods for Business Students, (5th ed),
Essex, England: Pearson Education Limited, 2009.
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H3: Arastirmada marka farkindaliginin incelendigi alan moda sektorii oldugu
i¢cin kadinlar, savunucusu ve tiiketicisi olduklar1 markalar1 sosyal aglarda erkeklere

oranla daha fazla takip edecektir.

H4: Tiiketiciler sosyal aglarda yer alan markalarla kolay iletisim kurabildikleri
ve siklikla reklam mesajlartyla karsilastiklart i¢in bu markalarin daha yakin ve

ulagilabilir oldugunu disiinmektedirler.

H5: Sosyal medyada yer alan markalara dair igeriklerin erkeklerin markaya olan
bakis a¢isini kadinlara oranla daha fazla etkiledigine dair istatistiklerin bulunmasina
ragmen arastirmada marka farkindaliginin incelendigi alan moda sektorii oldugundan

kadinlarin markaya olan bakis agis1 erkeklere oranla daha fazla etkilenecektir.

3.2 ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boéliimde, markalarin sosyal medya siteleri {lizerinden yiiriittiigli marka
farkindaligi olusturma c¢aligmalarinin tiiketicilerin {izerindeki etkileri incelenirken
kullanilan veri toplama yontemi, anket sorularinin hazirlanmas: ve veri analizinde

kullanilan istatistiksel yontemlere iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.2.1 Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Bu c¢alismada 6rneklem c¢ergevesi olarak, sosyal medya platformlarini kullanan
18-25 yas araligindaki Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik
Universitesi 6grencileri olarak belirlenmistir. Arastirmada ana kiitleyi temsil eden 6rnek
kitleyi belirlemek igin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri olan basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme, bir 6rnek kiitlenin bir ana
kiitleden tesadiifi olarak segilmesi, se¢im isleminin kasten veya kazara, ornek ig¢indeki

belirli bir birimin lehine olmadig1 anlamina gelmektedir.?®®

Hazirlanan anket caligmasi1 01-15 Eyliil 2011 tarih araligini kapsamaktadir.

Anketler katiimcilarin biiyiik bir kismina elden ulastirilmistir. Bazi anketler ise

% Gegez, 5.189.
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internetten uygulanmis, hedef Kitleye ulasabilmek i¢in Facebook, Twitter ve e-mail

kullaniimstir.

Arastirma kapsaminda toplam 223 {iniversite 6grencisine ulasilmis ancak 12
kisi sosyal aglarda tiyelik hesabi bulunmadigini belirttiginden, 11 tane ankette ise eksik

cevaplar bulunmasindan dolay1 200 anket degerlendirmeye alinmistir.

3.2.2 Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
birakilan kisilere gerekli tiim agiklamalar yapilmis olup, ankete cevap verenlere anketi
doldurmalarinda her tiirli kolaylik saglanmis ve destekte bulunulmustur. Kisilerin
ankete samimi ve dogru cevaplar vermelerini saglamak i¢in kimlik bilgileri
istenmemistir. Anketin cevaplanmasi aninda, cevaplar kisa bir kontrolden gecirilmis ve
karsilagilan aksakliklar isaret edilerek ankete cevap veren kisi tarafindan cevaplarin
diizeltilmesi saglanmistir. Bu sayede sorularla ilgili anket yapilan kisilerin kafalarinda
olusabilecek yanlis anlamalar ve cesitli alternatif yaklasimlar da paylagilmis olup,
ortaya ¢ikabilecek aksakliklar giderilmeye calisilmistir. Buna ragmen son kontrolde bu
kisa ilk kontrolde gozden kagan aksakliklar oldugu tespit edilmis, cevaplama ve
cevaplamama hatasi olan anketler elenmistir. Arastirma 01-15 Eylil 2011 tarihleri
arasinda uygulanmigtir. Bir anket formunun cevaplandirilmasi yaklasik 5-10 dakika
stirmiigtiir. Anketler katilimeilarin biiyiik bir kismina elden ulastirilmistir. Bazi anketler
ise internetten uygulanmig, hedef Kitleye ulasabilmek igin sosyal ag sitelerinden

Facebook, Twitter ve e-mail kullanilmistir.

3.2.3 Anket Sorularimin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullanilan Olgekler

Anket Sorularmmin Hazirlanmasi: Akbulut, anketi “herhangi bir konuyla ilgili
durum ve tutumu belirlemek i¢in diizenlenmis ayrintili ve kapsamli soru dizisi” olarak
tammlamlsur.204 Bu calismada kullanilan anket formu literatiirde daha once yapilmis

calismalardan yararlanilarak belirlenen hipotezlerle iligkili sorulardan ve daha once

204 yavuz Akbulut, Sosyal Bilimlerde SPSS Uygulamalan, istanbul: ideal Magazin Gazetecilik, 2010, s.56.
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uygulamis anketlerden yararlanilarak olusturulmustur. Anket Kkendi i¢inde dort
boliimden olusmaktadir. Oncelikle anket arastirmasmin yapilacagi hedef Kkitleyi
belirlemeye yonelik bir eleme sorusu sorulmus, daha sonra katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Daha sonra; katilimcilarin sosyal
medya kullanim sikliklar1 ve amagclari ile markalarin sosyal medya sitelerinden
yiriittiigii marka farkindaligi olusturma ¢alismalarina iliskin tutumlarini 6lgmek iizere

5’1 likert 6l¢eginde hazirlanan sorulardan olusan tutumlar 6lgegi hazirlanmistir.

Ekte arastirma amaclarina uygun olarak hazirlanan anket formu verilmistir.
Sosyal medya kullanicis1 Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik
Universitesi 6grencilerine yonelik olarak hazirlanan anket formunda sorular, sosyal
medya, moda, marka farkindalig1 ve markalarin fan sayfalarinin marka farkindaligina

etkisini tizerinde yogunlagmistir.

Ankette ilk soru eleme sorusu olarak sorulmustur. ilk olarak katilimcilara sosyal
aglarda (facebook, twitter, myspace vb.) iiyelik hesabinin bulunup bulunmadig sorusu
sorulmus, hayir cevabim verenler anketten elenmistir. Evet, cevabini verenler ankete
devam etmistir. lkinci, iiciincii ve dordiincii sorular katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik olup, katilimcmin yasinin soruldugu {igiincii soru da
birinci soru gibi eleme sorusu 6zelligi tasimaktadir. 18-25 yas araliginin disinda bir
cevap veren kullanicilarin anketleri degerlendirilmeye alinmamistir. Besinci soru lisans
ve lisansiistii seceneklerini igeren Ogrenim durumunu belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Altinct soru katilimcinin gelir durumunu belirlemeye yonelik olarak
belirlenmis olup katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ilk secenegi (500-750 TL)
isaretlemesi nedeniyle bu soru degerlendirilme asamasinda dikkate alinmamistir. Bu
sorudan sonraki sorular sosyal medyanin kullanim sikligi ve amaci ile markalarin sosyal
medya sitelerinden yiiriittiigii marka farkindaligi olusturma ¢alismalarma iliskin
tutumlarini belirlemeye yonelik olarak literatiirde yer alan kaynaklardan yararlanilarak

hazirlanmstir.
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Anket Sorularinin Test Edilmesi: Anketin hazirlanmasi agamasinda teoriye
dayanilarak hazirlanan sorular 20 kisilik bir grup iizerinde test edilmistir. On test
asamasinda sorularin anlasilabilirligi bireylerden gelen Oneriler vb. hususlar dikkate

alinarak gerekli diizenlemeler yapilmis ve anketin nihai kapsami ve sekli olugsmustur.

Arastirmada Kullanilan Olgekler: Arastirmada kullamilan anket formu,
cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi yazisindan ve toplam 28 soru ile 4 boliimden
olusmaktadir. Ankette, tiiketicilere, sosyal medyada yer alan markalarla ilgili
goriislerini 6l¢meye yonelik olarak 16 adet yarginin dlgiimiine yonelik 5°1i likert sorusu,
1 eleme sorusu, 5 adet demografik soru, 4 adet sosyal medya kullanim siklig1 ve
amacini igeren soru, 1 adet marka fan sayfasi liyeliginde etkisi olan durumu belirlemeye

yonelik soru lizere toplam 28 soru sorulmustur.

3.3 ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde arastirmadaki verilerin analizinde kullanilan istatistiksel
yontemlerden, aragtirmanin gecerliligi ve giivenirliliginden, arastirmaya katilan
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlarindan, verilerin analizinden

bahsedilmektedir.

3.3.1 Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirma  sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin  hipotezleri
dogrultusunda PASW Statistics 18 istatistiksel paket program ile Ki-kare(chi-sqaure),
bagimsiz ornekler testi (independent samples t-test) ve korelasyon (correlation)

analizleri gergeklestirilerek degerlendirilmistir.

3.3.2 Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Arastirmada kullanilan anketin gilivenilirliginin 6l¢iilmesi i¢in Cronbach’s Alpha

katsayis1 kullanilmistir. 28 maddeden olusan dlgege uygulanan gegerlilik testi sonucu
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alpha Katsayisi .73 olarak bulunmustur. Nunnaly’e gore .70 {lizerinde bulunan degerler

giivenilir olarak kabul edilmektedir.?%

3.3.3 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 200 katilimcinin demografik o6zelliklerine ait veriler
asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Cinsiyet: Arastirmaya 100’4 kadin olmak ftizere 200 kisi katilmistir.
Tablo 5'de ankete katilanlarin cinsiyetlerinin dagilimi gosterilmektedir. Sonuglara gore
katilimcilarin %50'si erkek, %50°si kadindir.

Tablo 5: Katilimeilarm Cinsiyet Dagilimi

Erkek 100 50
Kadin 100 50
TOPLAM 200 100

u Erkek
® Kadin

Sekil 22: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

2% Jum C.Nunnaly, Psychometric Theory, New York: McGraw Hill, 1979.
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Yas: Tablo 6'da ankete katilanlarin yas araliklarinin dagilimi gosterilmektedir.
Hepsi 18-25 yas araliginda en az iniversite Ogrencisidirler. Sonuglara gore
katilimeilarin %52'si 18-21 yas arasinda, %48’i 22-25 yas araligindadir. Katilimcilarin
190’1 bekarken sadece 10 kisisi evlidir. Bekar katilimcilarin yogunluk géstermesinin en

biiyiik nedeni katilimcilarin iiniversite grencisi olmasidir.

Tablo 6: Katilimcilarin Yas Araligi Dagilimi

Yas Arahgi1] Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

18-21 96 48,0 48,0 48,0
22-25 104 52,0 52,0 100,0
TOPLAM 200 100,0 100,0

3.3.4 Sosyal Medya Araclarimin Kullanim ile ilgili Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin sosyal aglara giris sikligi dagilmi Tablo 7°de

detayli olarak verilmistir. Buna gore katilimcilarin %68,5°1 sosyal aglara her giin

girmektedir.
Tablo 7: Sosyal Aglara Girig Siklig1
. . o Gecerli Kiimiilatif
Giris Sikhg1 i
) g Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Hergiin 137 68,5 68,5 68,5
|Haftada 1-2 giin 27 13,5 13,5 82,0
IHaftada 3-5 giin 30 15,0 15,0 97,0
Ayda 1-2 giin 3 1,5 1,5 98,5
Ayda 3-5 giin 3 1,5 1,5 100,0

TOPLAM 200 100,0 100,0
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Katilimcilarin sosyal aglarda ne kadar zaman gegirdiklerinin dagilimi asagidaki
Tablo 8’de detayli olarak verilmistir. Buna gore katilimcilarin %29,50°i giinde 30
dakika ile 1 saat arasinda sosyal aglara girmekteyken, %26’s1 giinde 1-2 saat, %22,5’i

ise giinde 30 dakikadan az sosyal aglarda zaman gecirmektedir.

Tablo 8: Sosyal Aglarm Kullanim Siklig

Kullanim Sikhig: Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Ki;‘g;i(lliﬁf
30 dakikadan az 45 22,5 22,5 22,5

30 dk-1 saat 59 29,5 29,5 52,0

1-2 saat 52 26,0 26,0 78,0
3-4 saat 25 12,5 12,5 90,5

4 saatten fazla 19 9,5 9,5 100,0
TOPLAM 200 100,0 100,0

Katilimcilarin sosyal aglari ne amacla kullandiklarinin dagilimi Tablo 9°da
belirtilmistir. Buna gore katilimecilarin %62,5°1 sosyal aglar1 arkadaslariyla iletisim
kurmak amaci ile kullanmaktadir. Katilimcilarin %10°u ise sosyal aglar1 begendigi ve

tiikketicisi oldugu markalar1 takip etmek amaci ile kullandigini belirtmistir.
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Tablo 9: Sosyal Aglart Kullanim Amaglari.

Gecgerli Kiimiilatif
Kull A Frekan Yii
ullamim Amaci ekans uzde Yiizde Yiizde
Yeni arkadas edinmek 4 20 20 20
amaciyla kullanirim.
Arkadaslarimla iletisim
kurmak amaciyla 125 62,5 62,5 64,5
kullanirim.
Fotograf paylagimi 10 5.0 5.0 69,5
amactyla kullanirim.
Video paylasimi amaciyla 5 25 25 72.0
kullanirim.
Miizik paylagimi amaciyla ) 10 10 73.0
kullanirim.
Anlik durum paylasimi 20 10,0 10,0 83.0
amactyla kullanirim.
Aligveris tercihlerimi
belirlemek amaciyla 7 3,5 3,5 86,5
kullanirim.
Begendigim ve tiiketicisi
oldugum markalari takip 20 10,0 10,0 96,5
etmek amaciyla kullanirim.
Bilgi Edinmek, Bilgi
Paylasiminda bulunmak 3 15 15 98,0
amaciyla kullanirim.
Teknolojiyi takip etmek 1 5 5 98,5
amactyla kullaniyorum
Bo% Zamar‘llarl 3 15 15 100,0
Degerlendirmek
TOPLAM 200 100,0 100,0
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Katilimcilarin en ¢ok kullandiklart sosyal aglarin dagilimi Tablo 10’da
belirtilmistir. Buna gore %73,5’i en ¢ok Facebook’u kullanmaktadir. Ikinci sirada ise

%12,5 ile MSN gelmektedir.

Tablo 10: En ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri.

Facebook 147 73,5 73,5 73,5
Twitter 13 6,5 6,5 80,0
Myspace 2 1,0 1,0 81,0
Kisisel Bloglar 12 6,0 6,0 87,0
WindowsLive(MSN) 25 12,5 12,5 99,5
Foursquare 1 5 5 100,0
TOPLAM 200 100,0 100,0
Kisise BloglarWindowsLive(MSN)Foursquare
6%

Myspace u Facebock

Twitt m Twitter
6%
= Myspace

M Kisisel Bloglar
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3.3.5 Verilerin Analizi

H1: Sosyal aglar, genel olarak benzer ve gegcmis ilgilere sahip insanlar
birbirine baglama ozelligine sahip olduklart icin agizdan agiza pazarlama icin uygun

bir ortam yaratirlar.

Bu hipotezi test edebilmek i¢in katilimcilarin “liriin ve markaya iligkin
arkadaslarimin fikir ve deneyimlerinden etkilenirim”, “iirlin ve markalara iliskin
arkadasglarimin fikir ve deneyimlerini benimserim”, “bir arkadasimin bir markay1
begenmesiyle ilgili haber kaynaginda beliren bilgilendirme mesajindan etkilenerek o
markanin sayfasini ziyaret ederim”, “bir markanin takipgisi olmamda arkadaglarimin
olumlu goriis ve deneyimlerinden etkilenirim” ve “sosyal aglarda insanlarin moda
markalar1 hakkinda ne konustugu ve hangi markalari satin aldigini diizenli olarak takip
ederim” 6nermelerine 5°1i likert 6lgeginde (Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle katiliyorum) yaptiklart
degerlendirmeler incelenmistir. Katilimcilarin degerlendirmelerini kategorik yapmis
olmalarina karsin her onerme i¢in ortalama skorlar1 hesaplanarak numerik bir deger

belirlenmistir ve analizler bunun iizerinden gergeklestirilmistir.
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Tablo 11: Sosyal Medya Ortamlarinin Agizdan Agiza Pazarlama Igin Uygun Bir Ortam Olarak
Degerlendirilmesi ile Tlgili Onermelerin incelenmesi

. _ . Satin
Fikir Fikir Etkilenerek | Paylasilan N
man
Korelasyon Deneyimlerden | Deneyimleri Ziyaret Deneyimler
. . . . . Markalari
Etkilenirim Benimserim Ederim Etkili Olur )
Takip
Fikir Pearson Correlation 1 639”7 505" ,559™ 3347
Deneyimlerden | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Etkilenirim 200 200 200 200 200
Eikir Pearson Correlation 6397 1 438" 4617 ,338™
Deneyimleri Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Benimserim |\ 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 505" 438" 1 612" 3217
Etkilenerek . .
_ _ Isig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Ziyaret Ederim
N 200 200 200 200 200
Paylasilan Pearson Correlation 559" 461" 612" 1 269
Deneyimler Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Etkili Olur N 200 200 200 200 200
Pearson Correlation ,334” 338" 3217 269”7 1
Satin Alinan
Markalar1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Takip N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 11°deki verilere gore agizdan agiza pazarlamayi belirleyen 6nermelerin

hepsinin, .01 derecesinde anlamli olarak birbiri ile pozitif korele oldugu bulunmustur.

Buna gore H1 dogrulanmustir.
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H2: Sosyal aglarda iiyeligi bulunan ve belli bir markanin savunucusu ve
tiiketicisi olan insanlar bu markalarin sosyal aglardaki fan sayfalarini da takip

etmektedirler.

Tablo 12: Sosyal Aglarda Moda Sektorii Markalarmin Takipciliginin Incelenmesi

Takipciliginiz
Gozlemlenen N Beklenen N Kalan
Var m1?
Evet 113 100,0 13,0
Hayir 87 100,0 -13,0
TOPLAM 200

Tablo 12’deki verilere gore katilimcilarin 113’{ savunucusu ve tiiketicisi oldugu
markalar1 sosyal aglarda takip ederken, 87’si takip etmemektedir. Bu farkin anlaml
olup olmadigini incelemek igin gergeklestirilen ki-kare analizinin sonucu anlamli

degildir; Pearson x2 (1, N=200)=3,38, p=.07.
Buna gore H2 dogrulanamamustir.

H3: Arastirmada marka farkindaliginin incelendigi alan moda sektorii oldugu
icin kadinlar, savunucusu ve tiiketicisi olduklart markalar: sosyal aglarda erkeklere

oranla daha fazla takip edecektir.

Tablo 13: Sosyal Aglarda Moda Sektorii Markalarmin Takipgiliginin Cinsiyete Gére incelenmesi

Sosyal Aglarda Takipgisi Oldugunuz Moda
Cinsiyet Sektoriinden Markalar Var mi? Toplam
Evet Hayir
Kadin 71 29 100
Erkek 42 58 100
TOPLAM 113 87 200

Tablo 13’deki verilere gore 100 kadinin 71°i sosyal aglarda markalar takip
ederken, 100 erkegin 42’si sosyal aglardan markayi1 takip etmektedir. Savunucusu ve

tiiketicisi olunan markalarin sosyal aglarda takip edilmesini iizerinde cinsiyet
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farkliliklarin olup olmadiginin incelenmesi i¢in ki-kare analizi gerceklestirilmistir ve bu

fark anlamli bulunmustur; Pearson x2 (1, N=200)=17.11, p<.01.

Bu sonug tlizerinden gergeklestirilen detayli analizler kadinlarin savunucusu ve
tiiketici olduklar1 markalar1 sosyal aglarda takip etme oranlarmin, takip etmeme
oranlarindan  anlamli  olarak daha fazla oldugunu ortaya koymustur;

Pearson x2 (1, N=100)=17.64, p<.01. Erkeklerde ise bu fark anlaml degildir.

Ayrica savunucusu ve tiiketicisi olduklar1 markalar1 sosyal aglarda takip eden
kisilerin cinsiyet dagilimi ki-kare analizi ile incelendiginde, bu kisilerin anlaml1 olarak
kadinlar oldugu gozlemlenmistir; Pearson x2 (1, N=113)= 7.44, p<.01. Sosyal medyada
takip etmeyen kisilerin ise anlamli olarak erkekler oldugu bulunmustur;

Pearson x2 (1, N=87)=9.67, p<.01.

Bu sonuglara gére H3 dogrulanmistir.

113



Katimellarin bir markanin takipgisi olmasinda etkili olan faktorler

iizerine analizler:

Tablo 14: Sosyal Aglarda Moda Sektorii Markalarinin Takipciliginde Etkili Olan Faktorlerin incelenmesi

Markalarin Sayfalarinin .

Takipciliginde Etkili Olan Faktorler Gozlemlenen N | Beklenen N S
Bir arkadasimin bir markay1
begenmesiyle ilgili haber kaynaginda 29 18,7 10,3
beliren bilgilendirme mesaji lizerine
Bu markanin v&ieb s%tes‘lnde yer alan 19 18.7 3
facebook’ta begen linkine tiklayarak
Bir moda blogunda markanin
lookbook’undaki facebook’ta begen 9 18,7 9,7
linkini tiklayarak
Facebook’ta kendim arama yaparak 15 18,7 -3,7
Markanin satin aldigim iiriinlerinden yola 38 18,7 19,3
¢ikarak
Markanin sosyal agl.arda yaptigi 9 18.7 167
kampanyalardan etkilenerek
TOPLAM 112

Tablo 14°deki verilere gore katilimcilarin bir markanin takipgisi olmasinda etkili
olan faktorler sirasi ile “markanin satin alinan {riinlerinden yola ¢ikarak”, “bir
arkadagmin bir markay1r begenmesiyle ilgili haber kaynaginda beliren bilgilendirme
mesaji lzerine”, “bu markanin web sitesinde yer alan facebook’ta begen linkine
tiklayarak”, “facebook’ta kendi arama yaparak”, “bir moda blogunda markanin
lookbook’undaki facebook’ta begen linkini tiklayarak” ve “markanin sosyal aglarda
yaptig1 kampanyalardan etkilenerek” olmustur. Bu faktorler arasinda anlamli bir fark
olup olmadigimi goézlemlemek icin ki-kare analizi gergeklestirilmistir ve bu analiz

anlamli bulunmustur; Pearson X2 (5, N=112)=46.36, p<.01.
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Hangi faktorler arasinda anlamli bir fark oldugunu incelemek igin ikili
kontrastlar gerceklestilmistir. Buna gore su faktorler arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Katilimcilarin bir markanin takipgisi olmasinda bir arkadasinin markay1
begenmesiyle haber kaynaginda beliren bilgilendirme mesaji, bir moda blogunda
markanin lookbook’undaki facebook’ta begen linkini tiklamaktan ve facebook’ta
kendisi arama yapmaktan anlamli olarak daha fazla etkili olmustur. Sirasi ile analiz
sonuglart su sekildedir, Pearson x2 (1, N=38)=10.53, p<.0l; Pearson x2
(1, N=44)=4.46, p<.05.

Markanin satin aldigi {riinlerinden yola ¢ikarak markanin sosyal aglarda
takipgisi olmak ise anlamli olarak markanin web sitesinde yer alan Facebook’ta begen
linkine tiklamaktan; bir moda blogunda markanin lookbook undaki facebook’ta begen
linkini tiklamaktan ve facebook’ta kendisi arama yapmasindan anlamli olarak daha
etkili olmustur. Sirasi ile analiz sonuclar1 su sekildedir, Pearson x2 (1, N=57)=6.33,
p<.05; Pearson x2 (1, N=47)=17.89, p<.01 ve Pearson x2 (1, N=53)=9.98, p<.01.

Bir markanin sosyal aglarda takipcisi olmanin cinsiyetlere gore dagilimi

iizerine analizler:

Bir markanin sosyal aglarda takipgisi olmada bir arkadasinin markay1
begenmesiyle haber kaynaginda beliren bilgilendirme mesaj1 faktoriiniin cinsiyetlere
gore etki dagilimi asagidaki Tablo 15°te belirtilmistir.

Tablo 15: Markalarin Takipgiliginde “Bir Arkadaginin Markay1 Begenmesiyle Haber
Kaynaginda Beliren Bilgilendirme Mesaj1” Faktériiniin Cinsiyetlere Gore Incelenmesi

ICinsiyet Goézlemlenen N Beklenen N Kalan
Kadin 23 14,5 8,5
Erkek 6 14,5 -8,5
TOPLAM 29

Buna gore kadinlarin 23’1 i¢in bu faktér 6nemliyken, erkeklerin sadece 6’s1 igin
bu faktdr onemlidir. Cinsiyetler arasindaki farkin anlamli olup olmadigini incelemek

icin gergeklestirilen ki-kare analizi farkin anlamli oldugunu ortaya koymustur;
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Pearson x2 (1, N=29)=9.97, p<.01. Sonug olarak bir arkadasin markayi1 begenmesiyle
haber kaynaginda beliren bilgilendirme mesaj1 kadinlar i¢in erkekler i¢in oldugundan

anlamli olarak daha 6nemli bir faktordir.

Bir markanin sosyal aglarda markalarin takipgisi olmada bir moda blogunda
markanin lookbook’undaki facebook’ta begen linkini tiklayarak faktoriiniin cinsiyetlere

gore etki dagilimi Tablo 16°da belirtilmistir.

Tablo 16: Markalarin Takipgiliginde “Bir Moda Blogunda Markanin Lookbook undaki
Facebook’ta Begen Linkini Tiklayarak” Faktoriiniin Cinsiyetlere Gore Incelenmesi

ICinsiyet Gozlemlenen N Beklenen N Kalan
Kadin 8 4,5 3,5
Erkek 1 4,5 -3,5
TOPLAM 9

Buna gore kadinlarin 8’1, erkeklerin ise 1’1 i¢in bu 6nemli bir faktordiir. Aradaki
farkin anlamli olup olmadigini incelemek i¢in gerceklestirilen ki-kare analizinin sonucu
anlamli bulunmustur; Pearson x2 (1, N=9)= 5.44, p<.05. Sonu¢ olarak bir moda
blogunda markanin lookbook’undaki facebook’ta begen linkini tiklamak, markanin
sosyal medyada takipgisi olmada kadinlar i¢in erkekler i¢in oldugundan anlamli olarak

daha 6nemlidir.

Bir markanin sosyal aglarda takipgisi olmada markanin satin alinan {iriinlerine

dayanarak faktoriiniin cinsiyetlere gore etki dagilimi Tablo 17°de belirtilmistir.

Tablo 17: Markalarin Takipgiliginde “Markanin Satin Alinan Uriinlerine Dayanarak”
Faktriiniin Cinsiyetlere Gore Incelenmesi

ICinsiyet Goézlemlenen N Beklenen N Kalan
Kadin 19 19,0 0
Erkek 19 19,0 -0
TOPLAM 38
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Tablo 17’ye gore kadin ve erkekler bu faktorde esit olarak dagilmislardir,

dolayisiyla Ki-kare analizi anlamli bulunmamustir, ancak bu faktor genel olarak biitiin

katilimeilar i¢in en onemli faktor olarak belirtildigi i¢in kadin ve erkekler arasindaki bu

esit dagilim 6nemlidir.

Sosyal aglarda yer alan markalarin yogun bir sekilde gonderdigi reklam

mesajlarinin katimeilar iizerindeki etkileri iizerine analizler:

Sosyal aglarda yer alan markalarin yogun bir sekilde gonderdigi reklam

mesajlarinin  katilimcilar {lizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri arasindaki iliski

korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna gore Tablo 18’deki sonuglar bulunmustur.

Tablo 18: Sosyal Aglarda Markalarin Yogun Bir Sekilde Gonderdigi Reklam Mesajlarinin
Katilimcilar Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri ile ilgili Onermelerin Incelenmesi

Reklam
T Reklam Reklam Reklam
esajlari
Korelasyon Olurillu Mesajlari Mesajlar1 | Mesajlar
. Sinirlendirir Sikar Mutsuz Eder
Etkiler
Reklam Pearson Correlation 1 -541" -,490™ 503"
Mesajlar: Sig. (2-tailed) 000 000 000
Olumlu Etkiler
200 200 200 200
Reklam Pearson Correlation -541" 1 463" 569"
Mesajlari Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Sinirlendirir
200 200 200 200
Reklam Pearson Correlation -,490™ 463" 1 424"
Mesajlan Sikar - gjg (2-tailed) ,000 000 ,000
N 200 200 200 200
Reklam Pearson Correlation 503" 569" 424" 1
Mesajlari Sig. (2-tailed) 000 000 000
Mutsuz Eder
N 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 18’de gosterilen sonuglar incelendiginde;

Bu mesajlarin katilimcilar1 olumlu etkilemesi ile sinirlendirmesi, sikmasi ve
mutsuz etmesi negatif koreledir; sinirlendirmesi, sikmasi ve mutsuz etmesi ise pozitif

koreledir; bu korelasyonlar .01 derecesinde anlamlidir.

H4: Tiiketiciler sosyal aglarda yer alan markalarla kolay iletisim kurabildikleri
ve siklikla reklam mesajlariyla karsilastiklart icin bu markalarin daha yakin ve
ulasilabilir oldugunu diigiinmektedirler.

Tablo 19: Katilimeilarin Sosyal Aglarda Yer Alan Markalarla Kolay Iletisim Kurabildikleri ve

Siklikla Reklam Mesajlartyla Karsilastiklar Icin Bu Markalarin Daha Yakin ve Ulasilabilir Oldugunu
Diisiiniiriim Onermesine Verdigi Yanitlarin Incelenmesi

Tammlayici . . . Standart
istatistikler N Minimum | Maximum | Ortalama Sapma
Yak lasil
akun ve Ulagilr 200 1,00 5,00 2,9500 1,15070
Oldugunu Diisiintiriim
Valid N (listwise) 200

Katilimcilarin bu 6nermeye 5°li likert Glgeginde verdikleri cevaplara gore
ortalama 2,95 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin sosyal aglarda yer alan markalari

daha yakin ve ulasilabilir gormediklerini gdstermektedir.

Buna gore H4 dogrulanamamuistir.
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HS5: Sosyal medyada yer alan markalara dair iceriklerin erkeklerin markaya
olan bakis acgisint kadinlara oranla daha fazla etkiledigine dair istatistiklerin
bulunmasina ragmen arastirmada marka farkindaliginin incelendigi alan moda sektorii
oldugundan kadinlarin markaya olan bakis acist erkeklere oranla daha fazla
etkilenecektir.

Tablo 20: Moda Sektériinden Markalara Dair Iceriklerin Markaya Olan Bakis Acisin
Etkilemesinin Cinsiyetlere Gore Incelenmesi

.. Standart Standart Hata
Onerme insi
" Cinsiyet N Ortalama Ortalama Ortalama
Moda Kadin 99 3,3939 ,90145 ,09060
Markalarinin
Paylagimlart 1y o) 100 | 2,9200 1,10718 11072
Olumlu Etkiler

Sosyal aglarda takipgisi olunan moda sektoriinden markalarin, markayla ilgili
sosyal aglardaki paylasimlarindan kadinlar, erkeklere oranla daha fazla etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bu farkin anlamli olup olmadigini incelemek i¢in independent samples
t-test analizi gergeklestirilmistir ve bu analizin sonucu anlamli bulunmustur;
t(189.94)=3.31, p<.01. Buna gore kadinlar bu tarz paylasimlardan erkeklere oranla

anlamli olarak daha fazla etkilenmektedirler.

Buna goére H5 dogrulanmustir.

119




3.3.6 Arastirmada Yer Alan Diger Onermelerin Analizleri

Sosyal aglarda iiriin ve markalarla ilgili gériis ve deneyimlerimi paylasirim.

Tablo 21: Katiimeilarin Sosyal Aglarda Yer Alan Uriin ve Markalarla Goriis ve Deneyimlerini
Paylasmalari Ile Ilgili Onermeye Verdigi Yanitlarin Incelenmesi

istatisti i . ndar
Tammlayic: Istatistikler | N | Minimum | Maximum | Ortalama Standart
Sapma
Gériis ve Deneyimlerimi | 200 1,00 5,00 2,9400 1,20151
Paylasirim
200

Valid N (listwise)

Katilimcilarin bu 6nermeye 5°1i likert ol¢eginde verdikleri cevaplara gore

ortalama 2,94 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin sosyal aglarda iiriin ve markalarla

ilgili goriis ve Onerilerini paylasmada tutucu davrandiklarini géstermektedir.

Bir markamn takipgisi olmamda markayla ilgili yasadigim olumlu tecriibeler

etkili olur.

Tablo 22: Katilimeilarin Sosyal Aglarda Yer Alan Uriin ve Markalarmn Takipgisi Olmada Olumlu
Tecriibeler Etkili Olur Onermesine Verdigi Yanitlarin Incelenmesi

Tanmmlayic Istatistikler | N | Minimum | Maximum | Ortalama Standart
Sapma

Olumlu Tecribeler 200 | 1,00 5,00 37950 | 110412

Etkili Olur

Valid N (listwise) 200

Katilimcilarin bu onermeye 5°li likert Olgeginde verdikleri cevaplara gore

ortalama 3,80 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin markanin takipgisi olmasinda

markayla ilgili yasadiklar1 olumlu tecriibelerin etkili oldugunu gostermektedir.
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Sosyal medyada yer alan bir markanin tiye sayisimin fazlahigr bende markayla

ilgili olumlu bir goriis olusturur.

Tablo 23: Katilimeilarin Sosyal Aglarda Yer Alan Uriin ve Markalarm Uye Sayisinin Fazlaliginin
Olumlu Gériis Olusturmada Etkili Olur Onermesine Verdigi Yamtlarin incelenmesi

e s o : ndar
Tanimlayic Istatistikler N Minimum | Maximum | Ortalama Standart
Sapma
Uye Sayismin Fazlahgn | 50 |4 o 5,00 29000 | 1,21961
Olumlu Goériis Olusturur. 1 ’ 1 ’
Valid N (listwise) 200

Katilimcilarin bu 6nermeye 5°1i likert Ol¢eginde verdikleri cevaplara gore

ortalama 2,90 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin sosyal medyada yer alan bir

markanin iliye sayisinin fazlaliginin marka ile ilgili olumlu goériis olusturmasinda ¢ok

etkili olmadigini gostermektedir.

Takipgisi oldugum markalarin sosyal aglarda yaptigi paylasimlar beklentilerimi

karsilamaktadir.

Tablo 24: Katilimeilarin Sosyal Aglarda Takipgisi Oldugum Uriin ve Markalarin Paylagimlari

Beklentilerimi Karsilamaktadir Onermesine Verdigi Yanitlarn incelenmesi

Tammlayic Istatistikler | N Minimum | Maximum | Ortalama S
Sapma

Markalarin Paylasimlari

Beklentilerimi 200 1,00 5,00 2,8400 1,07245

Karsilamaktadir

Valid N (listwise) 200

Katilimcilarin bu onermeye 5°li likert Olgeginde verdikleri cevaplara gore

ortalama .2,84 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin takipgisi olduklari markalarin

sosyal aglarda yaptig1 paylasimlarin beklentileri karsilamasinda ¢ok etkili olmadigini

gostermektedir.
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Sosyal medyada moda ve giyim sektorii ile ilgili markalarin sayfalar: dikkatimi

cekmektedir.

Tablo 25: Katilimeilarin Sosyal medyada Moda ve Giyim Sektérii ile Ilgili Markalarin Sayfalart
Dikkatimi Cekmektedir Onermesine Verdigi Yamtlarin incelenmesi

Tamimlayiel Istatistikler N Minimum | Maximum | Ortalama Standart
Sapma

Moda ve Giyim Sayfalart |55 |1 g9 5,00 31000 | 1,24004

Dikkatimi Ceker

Valid N (listwise) 200

Katilimcilarin bu 6nermeye 5°1i likert ol¢eginde verdikleri cevaplara gore

ortalama 3,10 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin sosyal medyada moda ve giyim

sektorti ile ilgili markalar1 ortalamanin {izerinde takip ettiklerini gostermektedir.

Takipgisi oldugum moda ve giyim sektorii ile ilgili markalarin paylasimlar

markaya iliskin bakisimi olumlu etkiler.

Tablo 26: Katilimeilarin Takipgisi Oldugum Moda ve Giyim Sektérii ile Ilgili Markalarin
Paylasimlar1 Markaya Iliskin Bakisimi Olumlu Etkiler Onermesine Verdigi Yanitlarin Incelenmesi

Tanimlayia istatistikler | N Minimum | Maximum | Ortalama Sl
Sapma

Moda ve Giyim

Markalarmnin Paylagimlari | 199 1,00 5,00 3,1558 1,03517

Olumlu Etkiler

Valid N (listwise) 199

Katilimcilarin bu onermeye 5°1i likert Olgeginde verdikleri cevaplara gore

ortalama 3,16 olarak bulunmustur ki bu katilimcilarin sosyal medyada takip¢isi olunan

moda ve giyim sektori ile ilgili markalarin paylasimlarinin markaya bakis1 olumlu

etkilemesinin ortalamanin iizerinde oldugunu gostermektedir.
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3.4 ARASTIRMANIN SONUCU

Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte tiiketici daha etkin bir konuma gelmistir.
Tiiketici artik sadece icerige katkida bulunmakla kalmayip ayni zamanda igerigi de
olusturmaktadir. Sosyal medyada, markalarin tiketicilere ulasmasi geleneksel
pazarlamada oldugu gibi tek kaynaktan kitleye dogru degil, kitlelerden kitlelere dogru
olmakta, tiiketicilerin marka, triin, hizmet hakkindaki fikir ve yorumlarini
birbirlerine anlatmalar1 yolu ile ger¢eklesmektedir. Sosyal medya, markalarin hedef

Kitlesi ile iletisim ve etkilesim iginde olmasini kolaylastirmaktadir.

Markalarin sosyal medya ortamlarini kullanarak hedef kitlelerine ulasma siireci
her gecen giin yeni bir boyut kazanmaktadir. Kullanicilarin igerikler iizerinde bu derece
s0z sahibi oldugu ve teknik bilgiye ¢cok fazla ihtiyag duyulmadan her diizeyde internet
kullanicisinin igerik yayinlayabilecegi bir baska medya ortami bulunmamaktadir.
Genglerin serbest zaman aktivitelerinde dnemli bir yeri olan sosyal medya aglari
pazarlama ve reklam sektorii tarafindan yeni bir pazar olarak degerlendirilmektedir.
fletisim biliminin dncelikli ¢aligma sahalarindan biri olan geleneksel medyaya getirdigi

yenilikler ve avantajlar agisindan da sosyal medyanin 6nemi biiyiiktiir.

Insanlarin birbileriyle iletisim kurma arzusuyla ortaya ¢ikan ve giin gegtikce
biiyliyen, cesitleri artan ve popiirlesen sosyal medya sitelerinden Facebook, Twitter,
Youtube, Flickr, Friendfeed, Myspace, Delicious vb. siteleri markalara birgok avantaj

sunan pazarlama ortamlari haline gelmistir.

18-25 yas arasi sosyal medya platformlarm kullanan Istanbul Universitesi,
Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi dgrencileri iizerindeki marka
farkindalig1 olusumu siirecinde sosyal medyanin etkilerinin incelendigi bu arastirmada;
orneklem olarak belirlenen yas araligindaki iiniversite 6grencileri demografik sorular
yanitladiktan sonra sosyal medya kullanim amaglar1 ve markalarin sosyal aglarda
yiriittiigli marka farkindaligi olusturma ¢alismalarindan ne denli etkilendiklerinin
incelendigi Onermeleri yanitlamig, bu Onermelerin degerlendirilmesi sonucunda

belirlenen hipotezlerle ilgili asagida sonuglara ulasilmistir.

123



Arastirmanin genel olarak benzer ve gecmis ilgilere sahip insanlari birbirine
baglama 6zelligine sahip oldugu i¢in sosyal aglarin agizdan agiza pazarlama i¢in uygun
bir ortam yarattig: ile ilgili ilk hipotezi, anket formunda bu hipotezle ilgili verilere
ulagsmay1 amaglayan onermelerin gergeklestirilen analizlerin 1s18inda degerlendirilmesi

sonucunda dogrulanmustir.

Sosyal aglarda {iyeligi bulunan ve belli bir markanin savunucusu ve tiiketicisi
olan insanlar bu markalarin sosyal aglardaki fan sayfalari1 da takip edeceklerinin
ongoriildiigin ikinci hipotez, katilimcilarin bu hipotezle ilgili Onermelere verdigi
yanitlarin ki-kare analizi ile degerlendirilmesi sonucu anlamli bulunmamis, bu hipotez

dogrulanmamustir.

Ugiincii  hipotezde ifade edildigi gibi, arastirmada marka farkindaliginin
incelendigi alan moda sektorii oldugu igin kadinlar, savunucusu ve tiiketicisi olduklari
markalart sosyal aglarda erkeklere oranla daha fazla takip ettikleri hipotezini
dogrulamislardir. Savunucusu ve tiiketicisi olunan markalarin sosyal aglarda takip
edilmesini {izerinde cinsiyet farkliliklarin olup olmadiginin incelenmesi i¢in ki-kare

analizi gergeklestirilmis ve bu fark anlamli bulunmustur.

Tiiketicilerin sosyal aglarda yer alan markalarla kolay iletisim kurabildikleri ve
siklikla reklam mesajlartyla karsilastiklari i¢in bu markalarin daha yakin ve ulagilabilir
oldugunu disiinmeleriyle ilgili dordiincii hipotez, katilimcilarin bu hipotezle ilgili
aragtirmada yer alan 6nermeye 5°1i likert 6l¢eginde verdikleri yanitlara gore ortalama
2,95 olarak bulunmustur. Bu deger bu katilimcilarin sosyal aglarda yer alan {iriin ve
markalar1 daha yakin ve ulasilabilir olarak gormediklerini gostermektedir. Arastirmanin

dordiincii hipotezi de ikinci hipotez gibi dogrulanamamustir.

Arastirmanin son hipotezinde sosyal medyada yer alan markalara dair
igceriklerin erkeklerin markaya olan bakis a¢isini kadinlara oranla daha fazla etkiledigine
dair istatistiklerin bulunmasina ragmen arastirmada marka farkindaliginin incelendigi
alan moda sektorii oldugundan kadinlarin markaya olan bakis agist erkeklere oranla
daha fazla etkileyecegi Ongoriilmiis, bu hipotezle ilgili verilen Onermeye verilen

yanitlarin indipendent samples t-test analizi gergeklestirilmesi sonucuna gore anlamli
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bulunmustur. Buna gore kadinlar bu tarz paylasimlardan erkeklere oranla anlamli olarak

daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir. Arastirmanin son hipotezi de dogrulanmistir.

Markalarin, marka farkindaligi olusturma siirecinde belirledigi sosyal medya
stratejilerinin hedef kitleleri tizerindeki etkisinin incelendigi bu arastirma ile sosyal
medya lizerinde markayla hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu saptanmaya
calisilmistir. Arastirma sonucu da sosyal medyanin marka farkindaligi olusturma

siirecinde biiylik onem tagidigini ortaya koymaktadir.

125



SONUC

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte 21.yiizyilin en dikkat ceken
teknolojilerden biri olan online sosyal aglar, katilimcilarin bir etkilesimde bulundugu,
kullanicilar arasinda iliskilerin gelistigi web tabanli online topluluklardir. Sosyal ag
siteleri, bloglar, anlik mesajlasma, e-posta, biilten panolari, sohbet odalari ve medya
paylasim siteleri de dahil olmak iizere sosyal medyanin diger tiirlerinin biitiin

Ozelliklerini kapsamaktadir.

Gilinlimiizde sosyal medyanin da gelisimi ile birlikte internet, tiiketicilerin
birbirleriyle iletisim kurmak i¢in kullandig1 bir mecra haline dontismiistiir. Sosyal aglar
ve sosyal medya ortamlarinda diinyada neredeyse 40 milyondan fazla insanin var
oldugu diisiiniiliirse markalarin bu mecrada var olabilme zorunlulugu daha net ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya sitelerinde kullanicilarin sosyal aglarda yer alan bireylerin
paylastigi yorumlar, linkler, resimler veya videolar marka farkindaligi olusturma

stirecinde sosyal medya uygulamalari olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarmin etkilesim ve isbirligi ile olusturdugu ve
paylastiklari icerik iizerine kuruludur. Sosyal medya kullanicilarin igerikler tizerinde s6z
sahibi oldugu, teknik bilgiye ihtiyag duymadan her diizeyde internet kullanicisinin
icerik olusturabilecegi bir medya ortamidir. Sosyal medya uygulamalarinda igerigi
tamamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden
etkilesim halindedir. Sosyal medya bunlarin da 6tesinde insanlar arasindaki etkilesime

yon vererek toplumun diizenini degistirme giiciine sahiptir.

Internet iizerinde online bilgi paylasiminda bulunmak isteyen herkese imkan
saglayan bir teknoloji olan Web 2.0’ ortaya ¢ikisi ile birlikte kullanici tarafindan
olusturulan igerigin 6nem kazanmasi ve kullanict sayisindaki artisa da bagli olarak
internet markalar i¢in biiylik bir giice doniismiistiir. Bunun 6nemini ¢abuk kavrayan
markalar 6nce arama motorlari; sonra Google ve Yahoo’yu daha sonra MSN, Hotmail,

Bloglar, Youtube ve son olarak online sosyal ag sitelerini kullanmaya baslamislardir.
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Sosyal medya kavrami arag, hizmet ve ag teknolojilerini kullanarak diger
kullanicilar ile etkilesime izin veren uygulamalarin biitiiniidiir. Facebook, MySpace,
Twitter vb. gibi sosyal ag siteleri, sosyal medyaya gore nispeten yeni bir tiir gibi
goziikse de aslinda genel agin uzun gec¢misinin bir parcasidir. Sanal ortamda
sosyallesme ortamlar1 olarak degerlendirilen bu sosyal ag siteleri markalar i¢in bilinirlik
ve farkindalik olusturma, rakip markalarin oniine gegme i¢in énemli bir mecra olarak

degerlendirilmektedir.

Interaktif olma, paylasima agik olma, siirekli olarak giincellenebilme ve
oOlgiilebilirlik vb. 6zellikleri bulunan sosyal medya her kesimden birgok kisi ve kurum
tarafindan kullanilan en yaygin mecra olarak kendini gostermektedir. Sosyal medya
ortamlar1 firmalarin iirlin veya hizmet markalarinin farkindalik olusturma siirecinde yeni
yeni 6dneminin anlasildig1 bir mecradir. Kullanici sayisinin artmasina bagli olarak sosyal
medya ortamlarinin degeri giinden giine artis gostermekte; isletmeler, yeni {iiriin
tanitimlarini, mevcut pazar bilgilerini gerek paylasim siteleri gerek blog veya forumlar

araciligiyla tiiketicilere ulastirma zorunlulugu hissetmektedirler.

Eskiden tiiketiciler satin alma tercihlerini televizyonda ve gazetede gordiigi
reklamlardan etkilenerek yaparken, sanal ortamda bilgi kaynaklarinin artmasiyla birlikte
artik tliketici aymi {riin kategorisindeki farkli markalara cesitli forumlar, bloglar,

iriin/fiyat karsilastirma siteleri lizerinden bir tikla ulasabilmektedir.

Markalar gilinlimiiz pazarinin ayrilmaz bir pargasidir. Glinlimiizde firmalarin
rakipleriyle rekabet edebilmek, markalarin bir adim oOniine gecebilmek icin farklilik
yaratma istekleri markalagma kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Basaril1 bir
marka yaratabilmek, markay, tiiketici imajinda rakiplerinden farkli bir yere oturtmakla
basarilabilir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi belirlenerek, rakip markalar g6z
Oniine alinarak, triinde rakiplerin karsisinda farklilagtirmaya gidilmelidir. Basarili
markalar, ancak tiiketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna gore iirlin ve hizmet

gelistirilmesi ile yaratilabilir.

Eski medeniyetlerden bir¢ogu aitlik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak-¢omlegin ve
diger esyalarin iizerlerine miihiirler koymuslardir. Uriinlerin bir tiir damgaya sahip

olmalarinin temel nedeni, o {irtiniin diger irlinlerden farklilagsmasini saglamasidir.
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19.yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ¢agdas anlamda iiriinlerin markalanmasi, marka adi
kullanim1 ve marka kavrami énemini hala korumaktadir. Bu kavramin ortaya ¢ikmasi
markayla iligkili bircok kavramin O6nem kazanmasina ve arastirmacilar tarafindan

incelenmesine neden olmustur.

Zamanla degisen marka kavrami baslarda iiriinliin sahibini ya da fireticisini
gosteriyorken daha sonralar tiiketicilere bir kalite glivencesi saglamak, pazardaki
iirlinlerin ve rekabetin fazlalagmasiyla birlikte marka bu kez de ayni nitelikteki iirtinleri
farklilastirmak amaciyla kullanilmaya baslamistir. Marka, bir {iretici ya da satici
tarafindan yiirlitilen {riin gelistirme, hizmet, reklam, pazarlama, satis sonrasi gibi
etkinliklerin tiimiiyle olusturulan farkindalik, imaj, kalite algilamasi ve baglilik gibi

soyut degerlerin karigimidir.

Marka tiiketicinin belleginde olusmus biitiinciil bir resimdir. Marka, tiiketici
belleginde yer alabilmesi i¢in 6nkosul niteligi tasimakta ve marka farkindaligi kavrama,
temelde marka tanmirligi ve marka hatirlanirhiint igermektedir. Markanin tanmirligi,
oncelikle farkindalik yaratilarak saglanabilmektedir. Markanin ingaasi, onun tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindalig1 kavrami, markanin tiiketici
belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka tanmirhligt ve
hatirlanirliligini icermektedir. Farkindalik markaya dair algilamalarin ve fikirlerin

olugmast i¢in 6n kosul niteligindedir.

Bir markanin basarili, giiclii ve marka degerinin yiiksek olmasi, tiiketiciler
tarafindan  bilinirligi ve tanmmirhigr ile dogru orantilidir. Marka degerinin
olusturulabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicilerin liriinden haberdar olmasi saglanmali ve
tiiketiciler tlizerinde marka farkindalig1 olusturulmalidir. Marka farkindalig: tiiketiciler
tarafindan markanin goriilmesi ve marka isminin bilinmesinin 6tesinde marka, marka
ismi ve sembolii gibi cagrisimlar1 tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina
gelmektedir. Marka farkindalii; tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle
karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka farkindalig: tiiketicinin satin alma siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Bir markanin biyliyiip gelisebilmesi tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile

miimkiindiir. Tiiketicinin bir {irlinii satin alabilmesi i¢in Oncelikle iirliniin farkinda
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olmasi gerekmektedir. Farkindalik markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olugsmasi igin
on kosul niteligindedir. Markanin farkinda olmayan bir tiiketicide marka tercihi de satin

alma eylemi de olusamaz.

Uriin ve tiiketici iletisimin ortaya ¢ikardigi sonuglardan biri de markanin sadece
misyon, simge, servis, reklam ve pazarlama siireglerinden olugsmayacag: hedef kitle ve
iirlin arasinda duygusal baglar kurulmas1 gerekliligidir. Bu dogrultuda marka ve tirtinler
belli degerler cercevesinde kisilik kazanarak karakterli, geng, kaliteli, giivenilir gibi

soyut kavramlar yiiklenerek farkindalik yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Marka farkindalig1 yaratmada en etkili iletisim aract reklamdir. Reklamin genel
islevleri; dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak ve bu arzuyu satin alma
islevine doniistiirmektir. Bunun icin hedef kitlenin en iyi sekilde analiz edilmesi ve
mesaj igeriginin buna gore olusturulmasi gerekmektedir. Firmalar Facebook’ta
kurumsal kimlikleri ile yer almanin yaninda, hedef kitlesine yas, {iniversite seviyesi, yer
ve ilgi alanlarina gore dogrudan yapilan reklamlarla da ulasilabilmektedir. Uriin ve
markalarinin tamitimlarini yapmak isteyen firmalar insanlarin kendi istekleriyle var
oldugu bu platformlarda sayfalar olusturarak c¢ok sayida potansiyel miisteriye
ulagabilmekte onlarin goriiglerini alarak iirlin tanitimlarin1 daha etkin bir sekilde
yonetebilmektedir. Facebook sundugu bu hizmet i¢inde online satis hizmetinin yani sira

ve ornek olay incelemelerini paylasarak markalara yol gostermektedir.

Giinlimiizde isletmeler kurum, iirlin, hizmet markasmin tanittmini internet
sitelerindeki elektronik reklam ve promosyonlar araciliiyla yapmakta, sitelere ugrayan

izleyici sayisini arttirarak hedef kitlelerinde farkindalik yaratmaktadlr.206

Marka farkindahiginin tiiketiciler arasinda olusabilmesi igin cesitli iletisim
araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Markalar Web 2.0’la birlikte ortaya ¢ikan ve giin
gectikce artan sosyal medya aglarim1 ve bu aglardaki {iyelerin birbirleriyle arasindaki

etkilesimin nedenlerini anlayarak bu sosyal aglara uygun pazarlama mesajlariyla marka

206 ()zkaya, s 455-478.
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farkindaligi olusturabilir, markalarinin degerlerini arttirabilir ve marka sadakati

olusturabilirler.

Sosyal medyanin pazarlamaya biliyiilk ve onemli etkileri olmaktadir. Sosyal
medyanin bu alanda kullanimimin en 6nemli nedeni, geleneksel medyanin en biiyiik
acig1 olan katilimcilik ve kontrol arasindaki boslugu doldurmasidir. Sosyal medya
sayesinde tireticiler tiiketicileri daha rahat dinleyerek, onlar1 {iriin tasarimina daha fazla
dahil ettikleri tutundurma faaliyetlerinde sosyal medyadan faydalanabilmektedirler.
Artik tiiketicilerin bir liriin hakkinda ne konustugu eskisinden ¢ok daha onemli hale
gelmistir. Eskiden sadece etrafindaki konuyla ilgili bir kag¢ insanla deneyimini paylasan
tilketici bugiin sosyal medya sayesinde binlerce insanla bu deneyimi paylagmaktadir.
Internet kullanicilarinin olumlu ve olumsuz tiim deneyimlerini internet ortaminda
paylagmalar1 markalar i¢in ayni zamanda firsat ve tehlikeleri de beraberinde

getirmektedir.

Sosyal medya markalara tiiketicilerine birebir ulagsma ve onlarla beraber olma
firsat1 tamimaktadir. Markalar sosyal medya sayesinde iirlin ve hizmetlerini tiiketicinin
istek ve goriislerine gore olusturabilir, gelistirebilir ve markalarinin tiiketicilerinin
zihninde yer almasini saglayarak marka farkindaligi olusturabilmektedirler. Markalar,
bu diinyada bir birey olarak varolabilir, markalarini insanlarla etkilesim haline
getirebilirler. Bu markanin kendini daha iyi ifade etmesini, daha ¢ok tanitmasini, daha

1yl konumlandirma yapabilmesini saglayabilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinda firma ve nihai tiiketicilerin araci gerekmeksizin
birebir iletisim kurmasi sayesinde markaya iligkin beklenti, ihtiyaglar ve alternatifler
daha net bir sekilde ortaya koyulabilmektedir. Markalar, sosyal aglarda yer almadan
once, sosyal aglar1 ve sosyal medyayr iyice tamimali ve hedeflerini buna gore
belirlemelidirler. Sosyal medya markalarin sadece sikayetler karsisinda miisteriye geri
doniip onu memnun etme alan1 olmaktan ¢ikmustir. Artik tiiketicinin sosyal mecralar
tizerinden yaptiklar1 geri bildirimler markaya fikir vermekte marka da o fikri
gerceklestirip satmaktadir. Yani markalar sosyal medyadan aldiklar geri bildirimler ile

iiriin gelistirmektedirler.
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Tezin arastirma kisminda, markalarin tiiketicilere ulasmak amaciyla sosyal
medya ortamlarindan yararlanmalar1 ve markalarin, sosyal medya stratejilerinin hedef
kitleleri tlizerindeki etkisi incelenmis; arastirma ile sosyal medya iizerinde markayla
hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu saptanmaya c¢aligilmistir. Arastirma
sonucu da markalarin sosyal medya kullaniminin marka farkindaliginin olugsmasinda

bliylik 6nem tasidigini ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda ¢alismanin, sosyal medya ortamlarinda yer almak isteyen
isletmeler acgisindan yol gosterici, 6nemli bir kaynak olacagi diisiiniilmektedir.
Akademik anlamda ise gelisen teknolojiye bagli olarak gelisen yeni sosyal medya
uygulamalarin incelenmesinde, sosyal medya tiiketici profillerinin ele alinmasinda ve
bu siteler tizerinden yapilabilecek pazarlama uygulamalarinin incelenmesinde bundan

sonraki ¢aligmalara 1s1k tutacagi diistiniilmektedir.
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EK
ANKET FORMU
Degerli Katilimci;

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve
Tamtim Yiiksek Lisans programinda ogretim iiyesi Yrd.Do¢.Dr.Betiil OZKAYA
damsmanliginda gerceklestirilmekte olan bir tez calismas: icin yapilmaktad:r. Bu
calismada sosyal medyada var olan markalara iliskin farkindaligin belirlenmesi

amaglanmaktad:r.

Lzrfen ankette yer alan ifadelere belirtilen kriterler dogrultusunda ictenlikle yanut
veriniz. Bu ifadelerin kesinlikle dogru veya yanlis cevabi yoktur. Onemli olan anketteki
her bir sorunun (bos birakilmadan) samimiyetle cevaplanmasidir. Cevaplariniz
arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagl kalinarak sadece arastirmact tarafindan

degerlendirilecektir.

Degerli vaktinizi aywrip arastirmaya Katkida bulundugunuz igin simdiden tesekkiir

ederiz.
Saygilarimlia,
Hicran Burcu YiGiT
1. Sosyal aglarda (facebook, twitter, myspace vb.) iiyelik hesabimiz var nm?
() Evet () Hayir
2. Katihmceinin cinsiyeti?
() Kadin () Erkek
3. Katihmcinin medeni hali?
(] Bekar () Evli
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Katilimcinin yasi1?

Katilimcinin 6grenim durumu?

[ ] Lisans [ ] Lisansustu

Katilmeinin aylik gelir durumu?

500-750 TL
751 -1000 TL

1251 -1500 TL

1501 -1800 TL
1801 TL ve istii

()
()
() 1001-1250 TL
()
()
()

Sosyal aglara ne sikhkla girersiniz?

Herglin

Haftada 1-2 giin

()

()

() Haftada 3-5 giin
() Ayda 1-2 giin
()

Ayda 3-5 giin
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8. Sosyal aglarda ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

30 dakikadan az
30 dk - 1 saat

3-4 saat

()
()
() 12 saat
()
() 4 saatten fazla

9. Sosyal aglar1 en ¢ok hangi amacla kullaniyorsunuz?

() Yeni arkadas edinmek amaciyla kullanirim.
Arkadaslarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim.

Fotograf paylasimi amaciyla kullanirim.

Video paylasimi amaciyla kullanirim.

()

(]

()

() Miizik paylasimi amaciyla kullanirim.,

([ ] Anhik durum paylasimi amaciyla kullanirim.

() Ahsveris tercihlerimi belirlemek amaciyla kullanirim.

() Begendigim ve tiiketicisi oldugum markalar takip etmek amaciyla kullanirim.
()

Diger (Belirtiniz)

10. Sosyal medyada takipcisi oldugunuz moda sektoriinden marka ya da
markalar var m?

() Evet () Hayir
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11. Belirttiginiz markalarin takipgisi olmamzda asagidakilerden hangisi daha
etkili olmustur? (Bu soruyu 10.soruyu evet olarak isaretlediyseniz,
cevaplayiniz.)

() Bir arkadasimin bir markay1 begenmesiyle ilgili haber kaynaginda beliren
bilgilendirme mesaj1 iizerine

[ ] Bu markanin web sitesinde yer alan facebook’ta begen linkine tiklayarak

( ] Bir moda blogunda markanin lookbook*undaki facebook’ta begen linkini
tiklayarak

( ) Facebook’ta kendim arama yaparak

() Markanm satin aldigim firtinlerinden yola ¢ikarak

( ) Diger (Belirtiniz)

* Markalarin genellikle her ay web tizerinden yayinladiklar tirtin kataloglari.

12.  Belirtilen sosyal aglar1 kullamm siirelerinize goére siralayinz.
(Liitfen oncelik sirasina gore, 1’den 6’ya dogru siralayiniz).

Facebook
Twitter

Myspace

Linkedin

Windowslive (MSN)
Diger (Belirtiniz)

()
()
()
() Kisisel Bloglar
()
()
()

13. Sosyal aglarda yer alan markalarin yogun bir
sekilde gonderdigi reklam mesajlar beni .....

(L'litfen her bir onerme igin bir segenek isaretleyiniz.)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

Olumlu etkiler

Sinirlendirir

Sikar

Mutsuz eder
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14. Liitfen her bir 6nerme icin bir secenek
isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Sosyal aglarda iiriin ve markalarla ilgili goriis ve deneyimlerimi
paylasirim.

2. Uriin ve markalara iliskin arkadaslarinun fikir ve deneyimlerinden
etkilenirim.

3. Uriin ve markalara iliskin arkadaslarimun fikir ve deneyimlerini
benimserim.

4. Bir arkadasimin bir markay1 begenmesiyle ilgili haber kaynaginda
beliren bilgilendirme mesajindan etkilenerek o markanin sayfasin
ziyaret ederim.

5. Bir markanin takipgisi olmamda arkadaglarimin olumlu goriis ve
deneyimlerini paylasmalari etkili olur.

6. Bir markanin takipg¢isi olmamda markayla ilgili yasadigim olumlu
tecriibeler etkili olur.

7.Sosyal medyada yer alan bir markanin iiye sayisinin fazlalig1 bende
markayla ilgili olumlu bir goriis olusturur.

8.Reklam mesajlartyla daha sik karsilastigim ve daha kolay iletisim
kurabildigim i¢in sosyal medyada yer alan markalarin daha
yakin ve ulasilir oldugunu diistintiriim.

9. Takipgisi oldugum markalarin sosyal aglarda yaptig1 paylasimlar
beklentilerimi karsilamaktadir.

10. Sosyal medyada moda ve giyim sektorii ile ilgili markalarin
sayfalar1 dikkatimi gekmektedir.

11. Takipgisi oldugum moda ve giyim sektorii ile ilgili markalarin
paylagimlart markaya iligskin bakisimi olumlu olarak etkiler.

12. Sosyal aglarda insanlarin moda markalar1 hakkinda neler
konustugu ve hangi markalari satin aldigin1 diizenli olarak takip
ederim.
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