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OZET

SOSYAL MEDYA ICERIKLERININ MARKA TAKIPCILERI ILE BAG
KURMA UZERINE ETKISi: MARKALARIN FACEBOOK GONDERILERI
UZERINE BiR ICERIK ANALIZi

Ekin AKSOY

Isletme Anabilim Dal1
Pazarlama Bilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2018

Danigman: Dog. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Glinimiizde bircok firma sosyal medyayr farkli pazarlama amaglar1 igin
kullanmaktadir. Sosyal medyanin markalar tarafindan yogun olarak kullanilmasi, bu
platformun markalara sagladigi avantajlardan kaynaklanmaktadir. Ancak bu
avantajlardan yararlanabilmek igin markalarin bir igerik stratejisine sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda dogru igerik stratejisiyle sosyal medya, markalar i¢in ¢ok
daha etkili bir arag olabilir. Bu ¢alisma hangi igerik tiplerinin markalar tarafindan en ¢ok
paylasildigin1 ve bu igeriklerden hangilerinin daha cok tiiketici bagliligi olusturdugunu
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calismada 6rneklem olarak Facebook’ta resmi hesabi
olan 50 marka secilmistir. Arastirmaci 778 markali génderinin igeriklerini kodlamis ve
analiz etmistir. Arastirma yontemi olarak icerik analizinden yararlanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore kurumsal bilgi (%81,7), dolayl olarak satin almaya ¢agri (%13,1),
belirli bir olaya ya da olguya iligkin markanin diistinceleri (%49,4), iriiniin kendisi
(%66,6), sahip olma (%23,8), ve yazili metin (%99,6) kendi kategorilerinde en ¢ok
kullanilan igerik tipleri olmustur. Tiiketicilerin sosyal medyada markalarla olan
etkilesimini ifade eden tliketici baglilik oranlar1 ise genel anlamda diisiik seviyede
olmakla birlikte parga ve igerik (%29,33), kullanicilarin gonderiyi paylagsmasini istiyor
(%75), resmi bayramlar (%30), iirliniin test edilmesi (%33,3), basar1 (%50) ve hashtag
(%25) bulunduklar1 kategorilerde en ¢ok bag kuran kriterler olmustur. Ayrica sonuglar

bag kurmada en basarili olan sektoriin hizli tiikketim oldugunu gostermistir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal Medya, Tiiketici Baglilig1, Icerik Stratejisi, Igerik Analizi



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA CONTENT’S EFFECT ON ENGAGING WITH BRAND
FOLLOWERS: A CONTENT ANALYSIS ON BRAND’S FACEBOOK POSTS

Ekin AKSOY

Department of Business
Programme in Marketing

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2018

Supervisor: Dog. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Today, most of the brands use social media for different marketing purposes. The
reason of intensive social media use by brands are resulted from the advantages provided
by this platform. In order to benefit from these advantages, brands need to have a content
strategy. In this context, with the right content strategy social media could be much more
effective tool for brands. This study aims to determine which type of contens are shared
most by brands and which of these contents have better established consumer
engagement. As a sample of the study 50 brands were selected which have official
account on Facebook. Researcher has coded and analyzed the content of the 778 brand
posts. As a research method content analysis was utilized. According to results of the
research, corporate information (81,7%), indirect call to purchase (13,1%), the brand's
views on a particular event or phenomenon (49,4%), product itself (66,6%), acquisition
(23,8%) and text (%99,6) were the most used content types in their categories. Although
consumer engagement ratios, which express the interaction of consumers with brands in
social media, are at low level in the general sense, tool or ingredient (29,33%), call to
share (75%), official holidays (30%), product testing (33,3%), achievement, (50%) and
hashtag (25%) are the most engaging criterias in their categories. The results also show

that, the most successful sector in engagement is fast moving consumer goods.

Keywords: Social Media, Consumer Engagement, Content Strategy, Content Analysis
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1. GIRIS

Gliniimiizde markalarin birgok farkli amagla, olusturduklar1 marka sayfalari ile
sosyal medyada yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu amaclarin gergeklestirilebilmesi igin
verilmek istenen mesajlar1 tasiyan iceriklerin iretilmesi ve tiiketicilere ulastirilmasi
gerekmektedir. Ancak giinlimiizde farkli kanallar araciligiyla tiiketicilere iletilen ¢ok
sayida mesaj, mesaj kirliligine sebep olmaktadir. Her giin birgok mesaja maruz kalan
tiiketiciler, bu mesajlarin birgogunu goérmezden gelmektedirler. Bu durum tiiketicilere
deger yaratacak, 6zgiin, yaratici ve kolay anlasilir igeriklerin olusturulup belirli stratejiler
cercevesinde dagitilmasinin 6nemini her gegen giin artirmaktadir.

Gecmiste bircok basarili 6rnegi olan icerik pazarlamasina olan ihtiyag, teknolojik
gelismeler ile giiniimiizde daha da artmustir. Igerik pazarlamasinda tiiketicilere bir iiriinii
satin almalar1 yoniinde baski kuran icerikler yerine onlara deger katan igeriklerin
paylasilmas1 amaglanmaktadir. Artik tiiketicilerin bilgisel ve duygusal ihtiyaglarini
karsilayan yaratict igerikler 6nem kazanmaktadir. Ornegin, dogrudan bir iiriiniin
kendisinin ve fiyatinin bulundugu bir igerik yerine, tiiketicileri iiriin ya da marka hakkinda
bir yandan bilgilendirirken bir yandan da eglendiren igeriklerin basarili olacagi
savunulmaktadir.

Degerli iceriklerin tiiketicilere iletilmesinde uygun maliyetli, kolay ve etkili
mecralardan biri sosyal medyadir. Medya, teknolojik gelismeler ile birlikte gegmisten
giinlimiize bir¢cok degisiklik gecirmistir. Bu degisiklikler sonucunda tiiketicilerin
birbirleri ve markalar ile ger¢eklestirdikleri ¢ift yonli iletisime olanak taniyan sosyal
medya, olduk¢a popiiler hale gelmistir.

Tiiketiciler ile uzun dénemli ve giiclii iligkilerin insa edilebilmesi igin sosyal
medyada onlarla bag kurulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bundan dolay1 kisilerin begeni,
yorum, paylasim, iiye olma ve derecelendirme gibi sosyal medya mecrasinda yer alan
marka sayfalarinda gercgeklestirebilecekleri davranislari ifade eden sosyal medyada
tilketici bagliligt hem akademik alan hem de uygulama alani agisindan mithim bir
konudur. Dolayisiyla bu ¢alisma sosyal medyada tiiketici bagliligini etkileyen igerik
tiirlerini belirlemeye odaklanmistir.

Birinci boliimiinde ¢alismanin sorunu, amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliklar: ve
tamimlar1 yer almaktadir. Ikinci boliimde konu ile ilgili literatiir taramasi kapsaminda
internet, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada icerik ve ¢ekicilik

konular1 ele alinmustir. Ugiincii béliimde Facebook’taki marka sayfalarinda paylasilan

1



gonderilerin igerikleri {izerine yapilan arastirmanin yontemi agiklanmistir. Calismanin
dordiincii bolimi ise bulgular ve bu bulgulara yonelik yorumlardan olugmaktadir. Son

olarak besinci boliimde sonug, tartisma ve Oneriler yer almaktadir.

1.1. Sorun

Diinyada genis bir kitle tarafindan kullanilan sosyal medya, kullanicilarina bir¢ok
kolaylik saglamaktadir. Bunlardan biri markalar ve tiiketiciler arasindaki bilgi aligverisini
saglamasidir. Sosyal medya sayesinde markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesim
artmistir. Artik tek yonli iletisimin yerini dogrudan ve cift yonli iletisim almistir.
Boylelikle tiiketiciler sosyal medya aracilifi ile seslerini daha iyi duyurabilmekte,
markalar ise tiiketici istek ve ihtiyaglarini daha 1yi anlayabilmektedir. Bu bakimdan sosyal
medya, pazarlama agisindan vazgec¢ilmez bir mecra haline gelmistir. Sosyal medyada
iletigim icerik paylasimi yoluyla gergeklesmektedir. Sosyal medyada markalar tarafindan
olusturulan igerikler tiiketicileri tiriin hakkinda veya herhangi bir konuda bilgilendirmek,
eglendirmek ya da onlarla duygu paylasimi gergeklestirmek amacini tastyabilmektedir.
Boylelikle tiiketicilere ¢esitli igerikler yoluyla deger yaratmak amaglanmaktadir. Deger
yaratan igerikler markalar ile tiiketiciler arasinda bag kurulmasina ya da var olan bagin
saglamlagmasina olanak tanimaktadir. Paylasilan iceriklere tiiketicilerin verdigi tepkiler,
markalara yol gosterici olma bakimindan 6nem tagimaktadir.

Bu kapsamda sosyal medya igeriklerinin hangi unsurlara sahip oldugunu ve bu
unsurlarin bag kurma ile iliskisini inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir (Vries vd., 2012,
s. 83; Cvijikj ve Michahelles 2013, s. 843; Sabate vd., 2014, s. 1001). Yapilan bu
calismalarda agirlikli olarak paylasimlardaki medya Ogeleri, paylasim zamanlamasi,
mesaj uzunlugu ve benzeri unsurlardan yola ¢ikarak degerlendirmelerde bulunulmustur.
Ancak, yapilan paylagimlarin metin ve gorsel anlaminda niteliksel olarak derinlemesine
degerlendirildigi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Aslinda tiiketiciler ile bag kurulmasi
tizerindeki en 6nemli etken igerigin metin ve gorseller ile birlikte bir biitilin olarak yarattig1

histir. Dolayistyla mevcut ¢alismalar bu anlamda yetersiz kalmaktadir.



1.2. Amacg

Bu caligsma yukarida sozii edilen literatiir boslugunu doldurmak i¢in paylasimlarin
icerigini metin ve gorseller baglaminda daha derinlemesine incelemeyi ve bu ¢ergevede
icerigin Ozelliklerinin tiiketici ile bag kurma ile iligskisini anlamay1 amaclamaktadir.
Markalarin sosyal medya igeriklerine yonelik derinlemesine bir inceleme olmamasina
karsin, reklam literatiiriinde 6zellikle televizyon reklamlarina ve basili reklamlara yonelik
detayli ¢alismalarin oldugu goriilmektedir (Resnik ve Stern, 1977, s. 50; Moon ve Chan,
2005, s. 48; Bozkurt, 2006, s. 91; Ceki¢ Akyol, 2011, s. 140). Dolayisiyla bu ¢alismada
pazarlama ve reklam literatiiriinde yer alan metin ve gorsellere iliskin kriterler ile birlikte
paylasimin igerigini bir biitin olarak degerlendirmeye yardimci olan reklam
cekiciliklerine yonelik kriterler sosyal medya igeriklerini degerlendirmek igin
kullanilmistir. Buradan hareketle ¢alismada Facebook’ta resmi sayfasi olan markalarin
paylasimlart bu kategori ve kriterler tizerinden degerlendirilecektir. Markalarin
paylasimlarinda en ¢ok hangi kategori ve kriterleri kullandigini belirlemenin yaninda bu
iceriklerden hangilerinin daha ¢ok tiiketici bagliligi olusturdugu da ortaya konmaya
calisilacaktir.

Bu baglamda arastirmanin temel amacina ulasmak i¢in asagida yer alan alt amaglar
belirlenmistir.

1. Yapilan paylasimlarin igerik tiirlerini belirlenen kategori ve kriterler
cergevesinde ortaya koymak.

2. Yapilan paylasimlarin igerik tiirlerinin belirlenen kategori ve Kkriterler
cercevesinde sektorel bazda dagilimini ortaya koymak.

3. Bu paylasimlarda tiiketici ile bag kurma tizerinde en fazla etkisi olan igerik
unsurlarini belirlemek.

4. En yiiksek bag kurma ve etkilesim diizeyine sahip paylasimlarin igerik

ozelliklerini betimlemek.

1.3. Onem

Yogun teknolojik gelismeler ile gliniimiizde iriinlerin fonksiyonel ozellikleri
arasindaki farkin azalmasi her gecen giin pazarlamanin {izerine diisen gorevi daha da
artirmaktadir. Bu bakimdan, sosyal medyada markalar tarafindan paylasilan gonderilerin

iceriginde, herhangi bir igerik stratejisi olmaksizin, bir {iriiniin dogrudan fonksiyonel



Ozelliklerinin tanitilmasi artik yeterli olmamaktadir. Sosyal medya platformunda basarili
olmak isteyen markalarin, tiiketicilerin bag kurabilecegi igerikler iiretmeleri
gerekmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013, s. 843; Ashley ve Tuten, 2015, s. 16).

Bu c¢alisma sosyal medya igeriklerine iliskin yapilan smirli nitel ¢alismalardan
biridir (Parsons, 2013, s. 27; Bakan ve Bakan, 2017, s. 60; Celebi ve Pirnar, 2017, s. 365;
Saritag vd., 2017, s. 100). Calisma, pazarlama ve reklamcilik literatiirlerini bir araya
getirerek sosyal medyada yer alan igerikleri kapsamli olarak inceleyen nitel bir ¢alisma

olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

1.4. Varsayimlar

Son derece hizli ve dinamik olan sosyal aglarda bir gonderinin yayinlanmasindan
itibaren 1 aydan fazla zaman geg¢mesi halinde etkilesimin olduk¢a az olacagi
varsayiminda bulunulmustur. Burada etkilesim gonderinin begeni, yorum ve paylasim
sayilarini ifade etmektedir. Veri toplandigi donemde etkilesimin az olmasi dogru verilere

ulagsmak bakimindan 6nem tasimaktadir.

1.5. Simirhiklar

Aragtirma sinirliliklarindan biri Facebook’ta yer alan markalardan sadece 50’sinin

arastirmaya dahil olmasidir. Bu markalar, https://boomsocial.com/ web sitesinde sosyal

medyay1 en iyi kullanan ilk 50 iiriin markasi1 listesinden alinmigtir. Bu bakimdan
caligmada belirlenen donemde sosyal medya kullanicilarindan diger markalara gore
nispeten daha fazla yamit alan markalar incelenmektedir. Bir diger smurlilik ise
hizmetlerin soyut yapiya sahip olmasi ve hizmet markalarinin paylastiklar igeriklerin
kodlama tablosu ile uyusmazlik géstermesinden dolayi, aragtirmada hizmet markalarinin

kodlamaya dahil edilmemis olmasidir.

1.6. Tanmimlar

Internet: Milyonlarca bilgisayarin kiiresel olarak birbirine baglandig: herhangi bir
bilgisayarin bagka bilgisayarla iletisim kurmasina olanak saglayan aglari olusturan

baglatiya denilmektedir.


https://boomsocial.com/

Sosyal Medya (Social Media): Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
kurulu, kullanicilar tarafindan icerik olusturulmasina ve igerik aligverisi yapilmasina

olanak taniyan internete dayali uygulama gruplaridir.

Sosyal Ag Siteleri (Social Network Sites): Bireylere kamuya agik ya da yar1 agik
bir profil olusturma, baglanti paylastiklar1 diger kullanicilari listesinde belirtmesine,
sistemde bagkalari tarafindan yapilan baglanti listelerini goriintiileme ve inceleme olanagi

saglayan web tabanli servislerdir.

Tiiketici Bagliigi (Consumer Engagement): Tiiketicilerin isletmeler, potansiyel
miisteriler ve diger miisteriler ile arasinda gergeklesen islemsel veya islemsel olmayan

etkilesimlerdir.

Marka Topluluklar1 (Brand Communities): Bir markanin hayranlar1 arasinda
gerceklesen yapisal iligkiler {izerine kurulu, 06zel, cografi smirlamasi olmayan

topluluklardir.

Sanal Marka Topluluklari (Virtual Brand Communities): Bir marka i¢in ortak ilgiye
sahip olan, isletme tarafindan saglanan c¢evrimici bir platformda birbirleriyle iletisime

gecen kisilerin olusturdugu topluluklardir.

Icerik pazarlamasi (Content Marketing): Karl tiiketici eylemi saglama hedefiyle
acikca belirlenmis ve iyi anlasilmis hedef kitleyi ¢ekmek, kazanmak ve onlarla bag
kurmak i¢in alakal1 ve degerli igerigi olusturmak ve dagitmak amaciyla yapilan pazarlama

ve isletme siirecidir.

Cekicilikler (Appeals): Kisileri harekete gecirme giicline sahip gizli ve dogustan

gelen istekler ile ilgili mesajlardir.



2. ALANYAZIN

Bu boliimde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada igerik ve
cekicilik konularina yer verilmis ve bu konularla ilgili temel kavramlar agiklanmaya

calisilmgtir.

2.1. Sosyal Medya

Drury’e (2008, s. 274) gore sosyal medya; kisilerin video, fotograf, goriintii, metin,
fikir, sezgi, mizah, dedikodu, haber gibi iceriklerin paylagimini yapmak i¢in kullandiklari
cevrimi¢i platformlar ifade etmektedir. Kaplan ve Haenlein’e (2010, s. 61) gore sosyal
medya, Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulu, kullanicilar
tarafindan igerik olusturulmasina ve igerik aligverisi yapilmasina olanak taniyan internete
dayali uygulama gruplaridir. Safko (2009, s. 6) ise sosyal medyanin, bilgi, tecriibe ve
fikirlerini paylasmak icin ¢evrimici platformlarda toplanan, konusmaya dayali medyay1
kullanan insan topluluklar1 arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davraniglar1 ifade
ettigini belirtmistir.

Neti (2011, s. 2), sosyal medya terimini olusturan iki kelimenin anlamlarin1 6nce
ayr1 olarak ele almis daha sonra bu anlamlar1 bir araya getirmistir. Buna gore, medya
genellikle reklam ve fikirlerin iletisimi ya da yayinlar/kanallar araciligiyla bilgi anlamina
gelmektedir. Sosyal ise, bir grup ya da topluluktaki bireylerin etkilesimini ifade
etmektedir. Bu iki kelime bir araya getirildiginde, belirli bir ara¢ araciligiyla ve
kisilerarasi etkilesim ile yaratilan ve siirdiiriilen iletisim ve yaymlama platformlari anlami1
olusmaktadir.

Sosyal medya, katilimci, konuskan ve degisken c¢evrimici topluluklari ifade
etmektedir. Sosyal medya, sosyal ag siteleri, sanal diinyalar, sosyal haber siteleri, yer imi
siteleri, vikipedi, forum siteleri ve diisiince sitelerini kapsayan bir ifadedir (Tuten, 2008,
s. 20).

Sosyal medyada kullanici sayisi, kisilerin bu platformu kullanan g¢evrelerinden
etkilenerek ya da kendi istegiyle iiye olmasiyla her gegen giin artmaktadir (Vural ve Bat,
2010: 3372). Ayrica kisilerin interneti kullanma sikliginin artmasi ile birlikte internetin
en gozde uygulamalarindan olan sosyal medyada zaman gegirme orani da artmaktadir
(Tektas, 2014, s. 852).

2016 yilinda TUIK tarafindan yapilan arastirmaya gore, 16-74 yas grubundaki

bireylerin bilgisayar ve internet kullaniminda 2015 yilina gore artis gozlenmistir. 2016
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yilinin ilk ii¢ ayinda internet kullanan kisilerin %82,4’linlin sosyal medyada profil
olusturma, mesaj gonderme ve icerik paylasma amaci ile internet kullandigi goriilmiis ve
sosyal medya daha 6nceki yillarda oldugu gibi yine birinci siray1 almistir (http-1).

Sosyal medyanin kisiler tarafindan yogun ilgi gérmesinin nedeni kisilerin kolay
iletisim kurmasini sagladig gibi ayn1 zamanda bilgi edinme, arama yapma, oyun oynama
gibi bir¢ok ihtiyacini kargilamasidir (Tektas, 2014, s. 852). Bu durum isletmelerin bu
mecraya odaklanmasi gerektigini agik¢a gostermektedir (Onat ve Asman Alikilig, 2008,
s. 1130).

Ulagilabilen kisi sayist disinda tiiketicilerle sosyal medya araciligiyla iletisim
kurmanin markalar agisindan bir¢ok getirisi vardir. Bunlardan biri, tiiketiciler hakkinda
ithtiya¢ duyulan bilgiye kolay ulasabilme imkanidir. Sosyal medyanin interaktif olma
ozelligi sayesinde tiiketiciler, isletmeler ile kolayca iletisim kurup fikirlerini
aktarabilmekte, igerik olusturabilmekte ve deger yaratimina dahil olabilmektedir (Sashi,
2012, s. 254). Boylelikle milyonlarca kisi internet ortaminda her giin fikir ve goriislerini
dile getirebilmektedir. Belirli bir iirlin, hizmet ya da marka hakkinda bagskalarinin
goriiglerini internet arastirmasi yaparak 6grenebilmek artik cok kolaydir. Kisiler sosyal
medya aracilig1 ile diger miisterilerin de olumlu ya da olumsuz diisiinmesini saglayacak
yorumlarda ya da paylagimlarda bulunabileceginden, bu durumu avantaja ¢evirmek
isteyen isletmeler marka hakkinda olumlu diisiincelere sahip olan kisilerle iletisim
kurarak marka yandasliginin daha da arttirilmasi yoluna gitmektedir (Ryan, 2016, s. 206).

Sosyal medya araciligiyla isletmeler tiiketiciler hakkindaki bilgilere nasil kolayca
ulasabiliyorsa, tiiketiciler de isletmeler hakkindaki bilgilere ayn1 kolaylikla
ulagabilmektedir. Bdylelikle isletmeler tarafindan istenen bilgiler tiiketicilere
yayilmaktadir. Bir isletme kendisi veya triinleri hakkinda bilgileri halkla iligkiler
uzmanlariyla ya da iletisim ajanslarina ihtiya¢ duymaksizin paylasabilmektedir (Kircova
ve Enginkaya, 2015, s. 93).

Sosyal medyanin sagladigi bir diger avantaj marka farkindaliginin yaratilmasinda
isletmelere 6zglin araclar sunmasidir. Rekabet ortaminin her gegen giin daha da artmasi
marka farkindaligi yaratmanin 6nemini artirmaktadir. Sosyal medya, hedef kitlenin
belirlenebilmesi, mesaj etkisinin artirilabilmesi, es zamanl iletisim ve olglimlemenin
yapilabilmesi bakimindan marka farkindalig1 yaratmada isletmeler i¢in vazgecilmez bir

platformdur (Kus, 20164, s. 73).



Internetin yayginlasmasindan &nce sik¢a kullanilan geleneksel medya araglari;
televizyon, gazete, dergi, acik hava mecralari, brosiirler, el ilan1 gibi araglardan
olusmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 18). Bu araglarin kullanilmasiyla
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri giiniimiizde eskisi kadar etkili degildir. Bu
durumun nedenlerinden biri hem rekabet hem de ticari kaygilar ile tiiketicilerin giiveninin
sarsilmis olmasidir (Yayla, 2010, s. 61).

Bir baska nedenin ise internette en ¢ok kullanilan uygulamalarin basinda gelen
sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ozelliklerde sakli oldugu yorumunda
bulunulabilir. Bu farklardan bahsedilecek olunursa;

Geleneksel medyada tiiketiciler sadece “satin alan kisi” olarak goriiliirken sosyal
medya ile miisteri is ortagr konumuna gelmistir. Sosyal medyada iiriin ve hizmetlerden
bahseden, elestirilerde bulunan, tasarim ve {iretim gibi konularda fikirlerini dile getiren
kisiler olarak tiiketicilerin gili¢ kazandig1 goriilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.
93).

Geleneksel medyada anlatma iizerine odaklanilirken, sosyal medya dinleme ve
cevap verme iizerine odaklanilir (Yayla, 2010, s. 61). Sosyal medyanin etkilesime acik
yapisi ¢ok yonlii iletisimi beraberinde getirmektedir.

Geleneksel medyada igerik yaratimi ve dagitimi faaliyetleri isletmeler tarafindan
yapildigindan yaymlanan igerikler isletmelerin kontrolii altindadir. Sosyal medyada ise
sadece isletmelerin degil tiiketicilerin de bu faaliyetleri gergeklestirmesi, isletmelerin
kontrol alanini kisitlamaktadir (Weber, 2009, s. 29-30). Sosyal medya kisilerin igerigi
uretebildigi, dagitabildigi ve baskalar1 tarafindan olusturulan igerikler ile etkilesime
girebildikleri bir platformdur. Igerik dagitimi artik hangi igerigin ne zaman ve ne siklikla
paylasilacagina karar veren ticari medya ile smirli degildir. Sosyal medya kisilere
demokratik bir ortam sunmaktadir (Tuten, 2008, s. 115).

Sosyal medyada 6l¢iim ile elde edilen bilgiler geleneksel medyaya ol¢glimlemesine
gore daha zengindir. Ornegin, geleneksel medya araglarindan olan dergilerin tirajlarina
gore elde edilebilecek bilgi sinirlilik gostermektedir. Derginin nerede, ne kadar tercih
edildigi ile ilgili bilgilere ulasilsa da dergideki hangi yazarlarin veya bdlimlerin daha ¢ok
okundugu ile ilgili bilgi elde edilememektedir (Geng, 2010, s. 485).

Geleneksel medyada tiiketicilere gonderilen mesajlarin belirli bir kitleye ulagsmasi
amacinin taginmasindan ¢ok mesajin milyonlara ulagsmasi beklenmektedir (Seving, 2012,

s. 25). Sosyal medyada ise farkli Ozellikler tasiyan tiiketicilere farkli mesajlarin



yoneltilebilmekte ve bu sayede kisisellestirilmis etkilesimler saglanabilmektedir. Bu
ozelligi ile birlikte sosyal medyada “her miisteri bir pazar” yaklagimiyla hareket edildigi

goriilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 94).

2.1.1. Sosyal ag siteleri

Sosyal aglar, birey ve organizasyonlarin olusturdugu kiimelerin bir ya da birden
fazla sekilde baglanmasiyla olusan sosyal yapilardir (Hiiseyinoglu, 2009, s. 108).

Sosyal ag siteleri, sosyal etkilesimi ve bagi saglamak amacini tagimaktadir.
(Cheung ve Lee, 2010, s. 24). Sosyal ag sitelerinde diigiimler agn iiyeleridir. Ornegin,
900 milyonu askin Facebook kullanicismin her biri birer diigiimdiir. Uyeler bag (iliskiler)
ile birbirlerine baghdir. Bu baglar akrabalik, arkadaslik, duygusal baglar, paylasilan
deneyimler ve ortak hobi ve ilgi alanlarindan kaynakli olabilir (Solomon, 2015, s. 539).

Bir ag deneyimindeki etkilesim diigiimleri, kisilerin birbirleriyle konusmasi,
birlikte bir etkinlige katilmasi ya da birlikte calismasi gibi davranisa dayali baglardir.
Ornegin evlenecek bir kisi evlilik fotograflari ile ilgili bir ¢evrimici foruma katildiginda,
kisi evlenecek olan diger diiglimlerle etkilesim igerisine girmis olur (Solomon, 2015, s.
540).

Son birkag¢ yilda hizli bir sekilde popiilaritesi artan sosyal ag siteleri, giiglii bir
pazarlama arac1 haline gelmistir. Sosyal ag siteleri kisilerin tanidiklari ile iletisim kurmasi
ile birlikte yeni arkadaslar edinmesini kolaylastirmakta ve yeni ag firsatlar1 sunmaktadir
(Brown, 2011, s. 270). Giiniimiizde ozellikle gengler olmak iizere bir¢ok kisi bu
platformlarda vakit ge¢irmektedir. Sosyal ag sitelerinde zaman gec¢irmek kisilerin giinliik
hayatinin rutini haline gelmektedir (Vural ve Bat, 2010, s. 3373).

Boyd ve Ellison (2008, s. 211) sosyal ag sitelerini, bireylere kamuya acgik ya da yar1
acik bir profil olusturma, baglanti paylastiklar1 diger kullanicilari listesinde belirtmesine,
sistemde bagkalari tarafindan yapilan baglanti listelerini goriintiileme ve inceleme olanagi
saglayan web tabanli servisler olarak tanimlamigtir.

Kim ve digerleri (2010, s. 218) yaptiklart ¢alismada sosyal igerikli sitelerin temel
Ozelliklerini su sekilde siralamistir:

o Kisisel profil olusturma: Sosyal igerikli sitelerin bir¢ogu kullanicilarina kisisel
profil olusturarak bu profili yonetme olanag tanimaktadir. Bazi sitelerde kisiler

yarattiklar profillere kimlerin erisebilecegini gizlilik ayarlari ile belirleyebilmektedir.



e Cevrimici baglantilar kurma: Sosyal igerikli siteler, kisilerin yeni baglantilar
kesfetme olanagi tanimaktadir. Bu sitelerde mevcut olan kisiler isimleriyle, e-posta
adresleriyle ya da ¢esitli anahtar kelimelerle aratilarak bulunabilecegi gibi sitenin arkadag
tavsiye etme 6zelligi ile de bulunabilmektedir. Facebook, Twitter, Linkedln gibi popiiler
sosyal ag siteleri de liyelerinin e-posta adreslerinde bulunan kisi listelerinden mevcut
tiyelerini bularak kisilere arkadas tavsiyesinde bulunmaktadir.

e Cevrimici gruplara katilma: Sosyal icerikli sitelerin bircogu, kisilere ilgilendikleri
herhangi bir konu hakkinda grup olusturabilme ya da daha 6nce olusturulmus gruplara
iye olabilme olanag1 saglamaktadir.

e Cevrimici baglantilarla iletisim kurma: Sosyal icerikli sitelerin bir diger 6zelligi
ise Uyelerine diger iyeler ile iletisim kurma kolayligi saglamasidir. Bu sitelerde
genellikle, kullanicilar anlik ileti génderme, goriintiilii konusma, yorum yapma, yoluyla
birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.

Sosyal ag sitelerinde kisilerin birbirleri ile iletisim kurmasinin yollarindan biri
mesaj gondermektir. Sosyal ag sitelerinin biiylik bir ¢ogunlugu, mesaj gonderebilme
olanagi saglamaktadir. Mesaj gonderimi yorum yapma ya da 6zel mesaj gonderme
yoluyla olabilmektedir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 213). Gonderilen mesajlarda yiiz-ylize
iletisim ile yaratilan etkinin benzerinin sanal ortamlarda yaratilmasi amag¢lanmaktadir
(Akar, 2010b, s. 108). Ornegin, yiiz-yiize iletisimde 6nemli bir yeri olan jest ve mimik
hareketlerine karsilik olarak sanal ortamlarda duygu ve diisilinceleri ifade edebilmek i¢in
cesitli semboller (emoticon) kullanilmaktadir (Tektas, 2014, s. 852).

e Kullanicilar tarafindan olusturulan icerigi paylasma: Genellikle sosyal igerikli
siteler kullanicilarina blog, mikroblog, metin, fotograf, goriintli, miizik, video, yer imi
gibi bir¢ok sekilde paylasim yapma olanagi saglamaktadir. Kisilerin sitedeki baglantilari
ise bu paylasimlar1 gorebilmekte ve kisilerle bu paylasim {izerinden -etkilesime
girebilmektedir.

o Fikir ifade edebilme: Sosyal igerikli sitelerde kisiler, yorum ya da begeni yaparak
fikirlerini ifade edebilmektedir. Ornegin popiiler bir sosyal ag sitesi olan Facebook’ta her
gonderinin altina yorum yapilabilecegi gibi, yorum yapmadan fikrini ifade etmek

isteyenler “begen” sekmesine tiklayabilmekte ya da gesitli yiiz ifadeleri birakabilmektedir
(http-2).
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¢ Bilgi edinme: Kullanicilar, sosyal igerikli sitelerde bulunan arama motorlarinda
kisiler, gruplar, isletmeler, {irtinler ve mevcut sosyal ag sitesinde bulunan daha birgok sey
hakkindaki bilgiye arama yaparak ulasabilmektedir.

e Kullanicilar sitede tutma: Sosyal icerikli web siteleri genellikle kullanicilarinin
sitede uzun zaman geg¢irmesi ve siklikla siteyi ziyaret etmesi amaciyla gesitli 6zellikler
saglamaktadir. Ornegin, kullanicilarin arattign verilerle ilgili olan baska verileri
goriintiilemesi bu 6zelliklerden biridir.

Kisilere teknolojik kolayliklar saglayan, farki ilgi alanlarini ve uygulamalar i¢inde
barindiran sosyal aglar (Boyd ve Ellison, 2008, s. 210), cok eski olmamakla beraber
giiniimiizde hayatimizin vazgec¢ilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu bakimdan sosyal
aglarin kisa tarihini bilmek 6nem tagimaktadir.

Randy Condrads tarafindan 1995 yilinda kurulan Classmates.com sosyal ag olarak
diistintilebilecek ilk hizmetlerden biridir. Sitede kisilerin uzun siiredir goriismedigi
kisilerle tekrar baglant1 kurmasina yardim etmek amacglanmistir (Waters, 2010, s. 7).

Daha sonra 1997 yilinda kurulan SixDegrees.com kullanicilarina profil yaratma,
arkadas listeleme ve arkadas listelerinde gezinme imkani saglamistir. Bu 6zellikler daha
once farkli sitelerde ayr1 olarak var olmasina karsin tiim 6zellikleri bir araya getiren ilk
site SixDegrees.com’dur (Boyd ve Ellison, 2008, s. 214).

Modern anlamda diisiindiigiimiiz Web 2.0 tiirli sosyal medya hizmetleri 2000’li
yillarin basinda ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri olan Friendster 2002 yilinda kurulmustur
(Waters, 2010, s. 7). Kisilerin arkadaslar ile iletisimde kalmalari, yeni arkadaslar
edinmeleri ve kendileri i¢in 6nemli olan seyleri kesfetmelerine yardim etmeye odaklanan
Friendster yayinlandig tarihlerde diinya ¢apinda 110 milyon kullanic1 sayisina ulagsmigtir
(Brown, 2011, s. 272). Site ilk yillarinda basarili olsa da sitenin yazilim hatalarinin ve
erisim siiresinin ¢ok olmas1 gibi nedenler kullanicilarinin daha sonra kurulan ve popiiler
olan Myspace ve Facebook sitelerine yonelmelerine yol agmistir (Liu, 2008).

Myspace, 2003 yilinda kuruldugunda, miizik gruplarinin ¢evrimigi ortamda yer
almasin1 saglamistir. Hayrani olduklart miizik gruplarimin profillerinin bu sitede yer
aldigim1 6grenen geng yastaki miizik meraklilar1 bu siteye biiyiik ilgi gostermistir (Boyd,
2007, s. 122). Myspace, 2006-2008 yillar1 arasinda en biiyiik sosyal ag olmay1 basarmistir
(Waters, 2010, s. 47).

Is diinyasina ydnelik olan ve tiim diinyadaki profesyonelleri bir araya getiren

Linkedln 2003 yilinda kurulmustur (Weinberg, 2009, s. 11). Is veya isci arayan,
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ilgilendigi sektdrden kisilerle etkilesime girmek isteyen internet kullanicilar1 genellikle
bu sosyal ag1 tercih etmektedir.

Kuruculariin internette video almanin pahali ve pahali olmayan bir¢cok yolunun
olmasina ragmen video paylasmi i¢in 1yi bir yolun olmadigimi fark ederek 2005 yilinda
temellerini attiklar1 Youtube, giiniimiizde diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi
olmustur (http-3). Youtube kullanicilarina video izleme, begendikleri videolar
profillerinde saklayabilmek ve ilgi duyduklar1 kanallara abone olabilme olanagina
tanimaktadir (Tuten, 2008, s. 39).

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda iniversite &grencilerinin
birbirleri ile iletisim kurabilmesi i¢in kurulmustur (Weinberg, 2009, s. 11). Onceleri
kisilerin Facebook’a katilabilmesi i¢in Harvard {iniversitesinin e-posta adresine sahip
olmasi1 gerekmekteyken daha sonra diger {liniversitelerin e-posta adresleri ile iiye olmaya
izin verilmigtir. 2005 yilinda ise katilim herkese a¢ilmistir ve kisa zamanda popiiler bir
sosyal ag sitesi haline gelmistir (Boyd ve Ellison 2008, s. 21).

[Ik mikro blog servisi olan Twitter 2006 yilinda kurulmustur. Twitter,
kullanicilarina en fazla 140 karakter kullanarak gergek zamanl giincellemeler yapabilme

olanag1 saglamaktadir (Waters, 2010, s. 7).

2.1.2. Sanal marka topluluklar:

Sosyal ag sitelerinin yayginlasmasini firsata ¢evirmek isteyen bir¢ok marka, bu
platformlarda yer alarak gesitli pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektedir. Ayni sekilde
tiiketiciler de kendi istekleri ile markalar hakkinda topluluk olusturarak diger tiiketicilerin
diistincelerine etki edebilmekte hatta davraniglarina yon verebilmektedir. Bu bakimdan
sanal marka topluluklarini anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir.

Internet kullanicilari, baslangicta interneti sadece bilgi edinme amaciyla
kullanirken, daha sonra teknolojinin gelismesi ve kullanici sayisinin artmasi, sanal
ortamlarin ticari anlam kazanmasina olanak saglamistir. Ortak gereksinimleri olan
kisilerin sanal ortamda cogalarak bir araya gelmesi, satin aldiklar1 ya da almayi
diisiindiikleri mal ya da hizmetler hakkinda fikir aligverisinde bulunmalariyla bilgi ve
deneyim degisimi ortaya ¢ikmustir (Uzkurt ve Ozmen, 2006, s. 27). Cevrimici etkilesimler
bireylerin, bir vatandas, topluluk {iyesi ve tiiketici olarak davraniglarina etki etmektedir
(Kozinets, 1999, s. 253). Bu bakimindan tiiketiciler arasinda g¢evrimigi etkilesimlerin

yogun olarak gerceklestigi sanal topluluklarin 6nemi giin gectikce artmaktadir.
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Sanal topluluklar, belirli ilgi alanlari, demografik boliimler, cografi bolgeler,
meslek kategorileri, endiistriler gibi farkli sekillerde diizenlenebilmektedir. Hangi sekilde
diizenlenirse diizenlensin 6nemli olan benzer ilgileri ve gereksinimleri olan tiiketicileri
bir araya getirmek i¢in ortak bir odak noktas1 yaratmaktir (Hagel, 1999, s. 57).

Sicilia ve Palazon (2008, s. 257-258) sanal marka topluluklarini, bir marka igin
ortak ilgiye sahip olan, isletme tarafindan saglanan ¢evrimigi bir platformda birbirleriyle
iletisime gecen kisilerin olusturdugu topluluk olarak tanimlamistir. Bu topluluklarin
tiyeleri hem marka hem de bagka ilgi alanlar1 hakkinda tartisabilmektedir. Topluluk
icindeki tiiketici etkilesimi isletmenin sundugu farkli igerikler veya konular yoluyla tesvik
edilebilerek tiyeler arasindaki iliskilerin bliyiimesi saglanmaktadir.

Sosyal medyada yer alan sanal marka topluluklari, marka hayranlar1 arasinda
dinamik bir iletisim ortami yaratmaktadir. Bir kisi, sevdigi bir markanin sosyal
medyadaki toplulugunu begendigi ya da takip ettigi anda toplulugun paylastigi icerikleri
kesfetmeye baslamaktadir. Bu igerikler, marka ile ilgili olan hikayeler, tiiketim
deneyimleri, fotograflar ya da videolar olabilmektedir (Habibi vd., 2014, s. 125).
Topluluk tiiyeleri satin alma karar1 verirken, bilgi toplamak, tavsiye almak ve baska
kisilerin goriislerini incelemek i¢in sanal topluluga basvurabilmektedir. Tiiketim {izerine
olusturulan sanal topluluklar, tiiketici davranisini etkileyen 6nemli bilgi ve arkadaslik
aglarini temsil etmektedir (Valck, 2009, s. 185).

Sanal marka topluluklarinda tiiketiciler ile giliglii iliskiler kurulmasinin
getirilerinden biri markaya olan giliveninin arttirllmasma olanak saglamasidir. Bu
bakimdan marka toplulugunda dogru stratejilerin uygulanmasi 6nemlidir. Bununla
birlikte, marka toplulugunda yer alan kisilerin niceligi ve aralarinda gergeklestirdikleri
konusmalarin niteligi de {iyelerin markaya kars1 giiven duymasindaki Onemli
etkenlerdendir (Aydogan ve Akyiiz, 2010, s. 112).

Sanal marka topluluklarinin sagladigi avantajlarda biri de tiiketici geri bildiriminin
elde edilmesidir (Uzkurt ve Ozmen, 2006, s. 35). Sanal marka topluluklarinda isletmeler
misterilerin sorunlarini dinleyerek onlar hakkinda bir¢ok bilgi edinebilmektedir. Bu
bilgiler, miisterilerin hangi iiriinleri satin aldig1, ne kadar siklikta aldigs, belirli bir iiriin
ya da hizmet hakkinda neleri sevip sevmedigi gibi bir¢ok konuda olabilmektedir (Hagel,
1999, s. 62). Siirekli bir iletisim ortaminin olmasi hem tiiketicilerin hem de isletmelerin

elde ettigi bilgilerin giincel olmasini saglamaktadir.
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Isletmeler acisindan bir diger avantaj tiiketicilere yayilmas: istenilen bilgilerin
saglanmasidir. Tiketicilerin topluluktan bilgi almasi, karar verme siirecini ¢esitli
sekillerde etkileyebilmektedir. Hem amaca yonelik belirli bilgilerin aranmasi hem de
toplulugun diger tiyelerinin davranislari, kararlar1 ve se¢enekleri hakkinda genel olarak
bilgi edinmek toplulugun tiiketim faaliyetlerine katilmak i¢in heyecan uyandirabilir,
tiyelerin bilgilerini arttirabilir, tercihlerini degistirebilir ve bilgiye dayali uyumsuzlugu
azaltabilmektedir. Tiim bunlar tliketicilerin kararlarinin sonucuna olan memnuniyeti
arttirabilmektedir (Valck vd., 2009, s. 189). Burada dikkat edilmesi gereken husus
isletmelerin tiiketicilere dogru bilgiler saglamasi gerektigidir. Zira sosyal medya seffaf
bir yapiya sahiptir. Bu yiizden gercek dist her sey uzun donemde fark edilmektedir.
Ornegin marka toplulugunda siirekli miisterilerine deger verdigini belirten bir isletme,
aksi sekilde davrandiginda bu durum kolayca ortaya cikabilmektedir (Kabani, 2010, s.
35).

Isletmelere oldugu kadar tiiketicilere de iletisim kolaylig1 saglayan sanal marka
topluluklari, ¢evrimici topluluklarda bir araya gelen tiiketiciler bir iirliin veya hizmet
hakkinda birbirleriyle bilgi ve deneyimlerini paylagsmaktadir. Bilgiye dayali etkilesimler,
bilginin ve giiclin pazarlamacilardan tiiketicilere dogru kaymasina neden olmaktadir.
Tiiketiciler toplu halde olduklarinda dile getirdikleri talepler, bireysel olduklarindakine
gore daha basarili olmaktadir. Cevrimigi pazarlamada bu dikkat edilmesi gereken bir
husustur. Miisteriler artik sadece birey olarak degil, ayn1 zamanda karmasik ve birbiriyle
baglantili kiiresel aglar olarak &ngoriilmelidir (Kozinets, 1999, s. 260). Ornegin,
markalarin resmi sayfalarinda bir araya gelen tiiketiciler diger tiiketiciler ile gonderilere
yaptiklar1 yorumlar araciligiyla iletisim kurabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler agizdan
agza iletisim firsat1 da yakalamis olmaktadir.

Sosyal ag sitelerinde agizdan agza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi
sagladiklarinda ya da herhangi bir iirlin hakkinda resmi olmayan tavsiyeler aradiginda
meydana gelmektedir. Sosyal ag sitelerinde markalar hakkinda bilgi aktariminin en ¢ok
oldugu yerler siiphesiz ki marka sayfalaridir. Kisilerin kendi istegi ile marka hakkinda
bilgilere maruz kalmasi, 6nemlidir ¢linkii tiiketiciler markalar ve diger tiiketiciler ile
etkilesime girmek i¢in yollar aramasi interaktif bir agizdan agiza iletisimin
gerceklesebilmesine olanak saglamaktadir (Chu ve Kim, 2011, s. 50). Marka topluluklari

ister ¢cevrimici olsun ister olmasin topluluk iiyelerinin katilime1 davranislar gostererek
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birbirleriyle c¢esitli paylasimlar, tartismalar yapmasi, siirekli bir etkilesim icerisinde
olmasi toplulugun basarisini olumlu yonde etkilemektedir (Solomon, 2015, s. 541).
Sanal marka topluluklarinin avantajlarindan hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
yararlanmasi i¢in topluluk iiyelerinin topluluga olan bagliliginin saglanmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Her bir tiyenin topluluga karsi olan tutumlarini ifade eden topluk iiyelerinin
baglilig1, iiyelerin topluluk ile devam eden iliskilerinin degerli oldugunu hissettigi zaman
ortaya ¢ikmaktadir. Bu platformlarda kisilerin baskalarinin sorunlarina yardim etmeleri,
topluluga katilim gostermeleri gibi davraniglar, kisiler ile topluluk arasindaki bagi
giiclendirmektedir (Jang vd., 2008, s. 62). Topluluk bagliliginin saglanmadig: takdirde
etkilesim saglanamayacagi i¢in, toplulugun bir 5nemi kalmayacaktir. Bu bakimdan marka

toplulugunu olusturan igletmelerin bu konu lizerinde odaklanmas1 gerekmektedir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Kabani’ye (2010, s. 2-3) gore sosyal medya pazarlamasi satiglari arttirmak igin,
kisilerin birbirleri ile baglantilar kurdugu platformlar olan sosyal medya platformlarindan
yararlanilmasidir. Neti’ye (2011, s. 3) gore sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin
liriiniiniin ya da hizmetinin degerli olduguna tiiketicileri ikna etmek amaciyla sosyal
medyanin kullanilmasidir.

Bir baska tanima gore sosyal medya pazarlamasi; kisilere ¢cevrimigi sosyal kanallar
vasitastyla, ulasilmasi gii¢ olabilecek olan biiyiik topluluklarla iletisim kurmayi saglayan
bir siirectir (Weinberg, 2009, s. 3).

Sosyal medya pazarlamasinda sosyal medya, isletmelerin {iriinlerine ilgi duyan
kisilerin isletmeye erisebilmesini saglamak ya da isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi
olmayan kisilere karst iirlinleri goriinlir yapmak icin bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir (Neti, 2011, s. 7). Sosyal medya pazarlamasinda iletisim iki yonlii olarak
gerceklesmektedir. Sadece mesaj vermek degil, fikir ve algilarin karsilikli de§isimi de
onem tagimaktadir (Drury 2008, s. 275). Pazarlamacilara markalar, {iriinler, hizmetler ve
daha birgok konu hakkinda konusulan hazir bir ortam sunan sosyal medya sayesinde
isletmelerin yapmasi gereken tek sey bu konugmalara katilip katilmamak konusunda karar
vermektir (Kabani, 2010, s. 35).

Weinberg (2009, s. 6-7), sosyal medya stratejisine neden O6nem verilmesi

gerektigini 3 madde ile agiklamistir:
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eSosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfini kolaylastirmaktadir: Ucretli
reklamciligin aksine sosyal medyada bulunan igerikler sadece ticari amaglh degildir.
Kisiler modaya uygun, orijinal ya da yaratict bulduklar1 ticari olan veya olmayan
icerikleri birbirlerine gondererek igerigin yayilmasini saglamaktadir. Bu sekilde igerik,
binlerce yeni kisiye hizli bir sekilde ulasabilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi ile giiglii iliskiler kurulabilmektedir: Sosyal medyaya
yeterli vakit ayiran ve tiiketicilerin geribildirimlerine karsilik veren isletmeler tiiketiciler
ile giiclii iliskiler kurabilmektedir. Tiiketicilerde iyi bir izlenim birakilmasi durumunda,
isletme hakkindaki olumlu diisiincelerin sosyal medyada agizdan agza yayilmasi ¢ok
kolay ve hizli bir sekilde gergeklesmektedir. Sosyal medya aracilifiyla tiiketicilerle
iligkiler kurmay1 basaran isletmeler ve markalar, zaman icerisinde tiiketicilerin giivenini
kazanmaktadir. Kisilerin arkadaslarina karsi duydugu giliven geleneksel televizyondaki
kahramanlara duyduklar1 giivenden ¢ok daha fazla olmaktadir (Kabani, 2010, s. 35).
Isletmeler ya kisinin giiven duydugu arkadas1 olacak ya da televizyonda géz ard1 edilen
o seslerden biri olacaktir. Ayrica tiiketicilerle giiglii iliskilerin kurulmasi markalarin
stirekli ve sadik miisteriler elde edebilmesine de olanak tanimaktadir (Neti, 2011, s. 7).

¢ Sosyal medya pazarlamas1 web sayfasi trafigini arttirmaktadir: Bir isletmenin web
sitesinin ziyaretcileri sayfaya sadece arama motorlar1 ile degil baska kaynaklardan da
gelebilmektedir. Sosyal medya siteleri de bu kaynaklardandir (Weinberg, 2009, s. 6-7).

Sosyal medya pazarlamasinin 6nemli araglarinda biri de sosyal aglar iizerinde
kurulan sanal marka topluluklaridir. Sosyal medyada sanal marka toplulugu olarak yer
alan igletmeler bu topluluklar1 dogru sekilde kullandiklar takdirde birgok avantaj elde
edebilmektedir. Isletmelerin bu avantajlardan yararlanmas: i¢in yapmasi gereken en
onemli seylerden biri, kisilerin goniillii olarak katildig:1 bu topluluklarda tiiketicilerle
yakin iliskiler kurmaktir. Boylelikle hem miisterilerin algiladigi maliyet en aza indirme

hem de deger yaratimi gerceklestirilebilmektedir (Erdogan ve Torun, 2009, s. 63).

2.2.1. Sosyal medyada tiiketici ile bag kurma (engagement)

Tiketici ile bag kurma (engagement) kavraminin Tirkcede tam bir karsilig
bulunmamaktadir. Ancak daha 6nce yapilan ¢alismalarda bu kavram igin “etkilesim”
(Saatcioglu, 2017, s. 159), “adanmislik” (Bakan ve Bakan, 2017, s. 54) ve “bag kurma/
baglhlik” (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 5; Ozcan ve Argan, 2014, s. 53; Avcioglu, 2016, s.
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57; http-4) tanimlarindan yararlanildig1 goriilmektedir. Literatiir incelemesinde en sik
rastlanilan tanim oldugundan dolay1, bu ¢alismada “bag kurma” tanimi temel alinmstir.

Bag kurma (engagement), son yillarda hem 6zel sektérde hem de kamu sektoriinde
organizasyon basarisi i¢in Onemli bir kavram olarak gorilmektedir. Teknolojinin
gelismesi ile bireyler ve organizasyonlar arasinda artan etkilesim, yoneticilerin
miusterileri daha iyi anlamasini saglamistir (Sashi, 2012, s. 255).

Bag kurmak, alim satim islemlerinin disinda isletmelerin yeni fikirler vermek ya da
bir iirtin hakkinda agizdan agza iletisim ile bagkalarinin fikir sahibi olmasini saglamak
gibi birgok konuda katki saglamaktadir. Bu durumu goz 6ntinde bulunduran isletmeler,
tiketiciler ile etkilesimi tesvik edecek olan ¢ift yonli iliskiler kurmaya odaklanmaktadir.
Tiiketicilerin isletmeler, potansiyel miisteriler ve diger miisteriler ile arasinda gergeklesen
islemsel veya islemsel olmayan bu tiir etkilesimler “Tiiketici baglilig1” (consumer
engagement) olarak tanimlanabilir (Kumar vd., 2010, s. 297).

Daha oOnce yapilan calismalarda tiiketici baghiliginin ¢esitli boyutlar1 {izerinde
duruldugu goriilmektedir. Vivek ve arkadaslarina (2014, s. 133) gore tiiketici bagliligi,
mevcut veya potansiyel miisterilerin organizasyonun tekliflerine ve aktivitelerine katilma
yogunlugudur. Biligsel, duygusal, davranigsal ya da sosyal olarak ortaya ¢ikabilen tiiketici
baglilig1, bireylerin organizasyon teklifleri ve aktiviteleri ile ilgili deneyimlerine bagh
olarak organizasyonlar ile kurdugu bag iceren bir kavramdir.

Buna goére, Mollen ve Wilson (2010, s. 923) ile O’Brien ve Toms (2008, s. 938)
yaptiklari ¢evrimigi baglilik (online engagement) taniminda bagliligin biligsel ve
duygusal boyutlarindan bahsederken, Hollebeek (2011, s. 790) ile Brodie vd. (2013, s.
107) bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 tizerinde durmustur.

Cheung vd. (2011, s. 3) ise, tiiketici bagliliginin 3 boyutunu agiklamistir. Buna gore:

Fiziksel boyut, bir miisteri olarak kisinin ¢evrimici sosyal platformu kullanirken
zaman ve ¢aba harcamak i¢in sahip oldugu enerji seviyesini ve zihinsel esnekligini,

Bilissel boyut, ¢evrimigi sosyal platformda kisinin tamamen dikkatini vermesini,
kendini kaptirmasini,

Duygusal boyut ise, kisinin sosyal platforma karsi duydugu 6nem, heves, ilham,
oviing ve diirtiiyii ifade etmektedir.

Sosyal ag sitelerinin iliski merkezli ve katilima tesvik eden bir yapiya sahip olmasi,
tiketiciler ile bag kurmaya olanak saglamaktadir. Sosyal ag sitelerindeki marka

sayfalarinda tiiketici bagliliginin saglanmasi, tiiketiciler ile anlamli iligkilerin
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gelistirilmesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerle marka sayfalarinda paylasilan
gonderiler araciligiyla iletisim kurularak tiiketici bagliligi saglanabilmektedir. Ornegin,
tiikketiciler gonderiler hakkinda diisiincelerini dile getirmek i¢in yorum yapmak ya da
begendikleri gonderileri paylasmak suretiyle baglilik gostermis olurlar (Tsai ve Men,
2013, s. 77).

Sanal marka topluluklarindaki tiikketici bagliligi, sosyal medya kullanicilarinin sanal
marka topluluguna devamli katilimi, sanal marka sayfasina yonelik miisteri tatmini,
giiven artigi, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu yorumlarda bulunmasi, markay1
basgkalarina tavsiye etmesi ve markaya sadakat gostermesi gibi birgok olumlu sonug
yaratmaktadir (Wirtz vd., 2013, s. 234). Bir marka toplulugunun basarili olmasinda
tilkketici baghilik davraniglarinin 6nemi biiyiiktiir. Bu bakimdan toplulukta paylasilan
gonderileri aktif olarak takip ederek begenen ve gonderilere yorum yapan topluluk
tiyelerinin var olmasi gereklidir. Tiiketici bagliligini saglamanin olumlu yonlerini fark
eden bircok isletme, tiiketici baglhiligini arttirmaya yonelik caligmalar yapmaktadir
(Gummerus vd.; 2012, s. 870).

Yapilan ¢alismalar (Neti, 2011, s. 3; Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62; Kim ve Ko,
2012, s. 1481) pazarlama faaliyetleri bakimindan sosyal medyaya Onem verilmesi
gerektigini gostermektedir. Sosyal paylasim sitelerinin etkin bir sekilde kullanilip,
tiiketicilere katilim firsatinin verilmesi gerekmektedir (Ozcan ve Argan, 2014, s. 75-76).
Bu ¢ercevede, tiiketicilerin sosyal medyada yer alan markalarin gonderilerine olan
baglilik davranislar1 saglandig: takdirde tiiketicilerin niyet ve davranislarinda meydana
gelecek olumlu degisimlerin markalara bircok yonden avantaj saglayacag yorumunda

bulunulabilir.

2.2.1.1. Sosyal medyada bir él¢ciim araci olarak tiiketici baghhg

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan bir 6l¢lim araci olarak tiiketiciler ile bag
kurulmasi, bir kisinin {iriin, marka, hizmet ve bununla ilgili olan sosyal medya 6gelerine
olan bagliligini ifade etmektedir (Evans, 2008, s. 306).

Kisilerin bilingli olarak marka tarafindan yayinlanan metni okumasi, sesi dinlemesi,
video izlemesi, oyunu oynamasi, paylasimda bulunmasi, derecelendirmesi ve marka ile
ilgili metin, grafik, ses, video paylagsmasi, marka ile ilgili bir topluluga katilmas1 gibi
tiikketicilerin  sosyal medyada gosterdigi davranislar tliketicilerin - baghiliginin

Olciilmesinde kullanilan faktorlerdir (Gilbreath, 2010, s. 221).
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Tiiketiciler, ylritiilen pazarlama caligmalarina ne kadar dahil olursa marka
tizerinde olumlu izlenim gelistirmeleri, {irlin ve hizmetler hakkinda 6nemli bilgiler
edinmeleri olasiligi artmaktadir. Bunun karsiliginda kisilerin satin alma davranisi
gosterme olasiligi da artmaktadir (Gilbreath, 2010, s. 222).

Tiiketiciler sosyal medyada markalar ile gesitli sekillerde bag kurmaktadir. Bu
yontemlerin her birinde tiiketici baglilik seviyesi farklidir. Tiiketiciler sosyal medyada bir
markanin goriintiislinii ya da videosunu gordiigiinde markayla ilgili igerigi tiikketmis
olurlar ve gozlemci olma asamasindadirlar. Tiiketicinin igerigi begenme ya da igerige
yorum davraniginda bulunmasi durumunda tiiketici, medyaya katkida bulunmaktadir.
Tiiketici eger gormiis oldugu igerigi sosyal medya hesabina yiikler ise marka ile ilgili

icerik yaratmis olacaktir (Schivinski vd., 2016, s. 65).

Tiiketim Kisisellestirme Olusum
» Metin okumak »Oyun oynamak *Yorum yapmak
«Ses dinlemek *Uygulama kullanmak » Metin/ses/ video/
*Video izlemek « Igerik paylagmak olusturmak
«Oylama yapmak (vote) * Topluluklara katilmak
* Topluluk yonetmek
(BZAIMA)...c.ee et (artma)

Baghlik derecesinin genel yolu

Sekil 2.1. Baghilik araligi (Gilbreath, 2010, s. 224)

Elektronik ortamda iletisimin en popiiler bi¢cimlerinden biri de tek tiklamaya dayali
sosyal eklentilerdir. “Begen”, “Retweet” ya da “Paylas” butonlar1 buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Kisiler bu butonlar araciligi ile c¢esitli icerikler hakkinda ilgilerini
paylasabilmekte ya da tutumlarini iletebilmektedir (Swani vd., 2013, s. 271).

Ornegin, Facebook’ta yiiriitiilen sosyal medya ¢alismalarinda kullanict baghlig,
kullanic1 tarafindan marka sayfasinda paylasilan gonderi sayisi, yapilan yorum sayist,
begeni sayisi ve etkilesim siiresi ile dl¢iilebilmektedir. Etkilesimin arttirilmasinda hangi
eylem, igerik ve oOzelliklerin kullanicilarin marka sayfasini tekrar ziyaret etmesini
saglayacagini bilmek burada biiyilk 6nem tagimaktadir (Cvijikj vd., 2011, s. 168). Bu
bakimdan ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerin toplam sayisina dikkat edilmesi

gerekmektedir. Ornegin, diisiik katiliml1 tiiketicilerin, bir {iriin hakkinda ne kadar kisinin
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tavsiyede bulundugunu bilmesi, {rinin popilerligi hakkinda tahminlerini
etkileyebilmekte bu da satin alma niyetini arttirabilmektedir (Park vd., 2007, s. 142).
Sekil 2.1.°de kullanicilarin internetteki davraniglarina gore baglilik derecesi {i¢
kategoriye ayrilmistir. Sosyal medyada tiiketici bagliliginin saglanmas tiikketicinin marka
gonderilerine begeni, paylasim ya da yorum yaparak cevap vermesini arttirmaktadir.
Kisinin gonderilere yliksek katilim gdstermesi ise verilmek istenen mesajlarin baska
kisilere yayilmasini kolaylastirmaktadir. Ornegin, Swani vd. (2013, s. 285) yaptiklari
calismada ortalama bir Facebook kullanicisinin sahip oldugu arkadas sayisina gore,
kisinin tek bir begeni yapmasi ile birlikte begenilen gonderinin 130’dan fazla kisiye
yayildigi sonucuna ulagmiglardir. Buna gore, 130 kisiden en az birinin gonderiyi
begenmesi durumunda carpan etkisinin olusarak gonderiyi begenen kisi ya da kisilerin

arkadas listelerine yayilacagini belirtmislerdir.

2.3. Sosyal Medyada Icerik

Icerik, genellikle web siteleri, iiriin sayfalar1, bloglar veya e-posta biiltenlerindeki
metinler olarak diisiiniilse de aslinda ¢ok daha kapsamli bir kavramdir. Tiiketicilerin
etkilesime girdigi her sey igerik olarak nitelendirilebilmektedir (Handley ve Chapman,
20154, s. 21).

Icerik “sézlii veya yazili anlatimda verilmek istenen &z, diisiince, duygu ve
imgelerin biitiinidir” (http-5).

Sosyal medyada igerik tiiketiciler ve isletmeler tarafindan olmak iizere iki farklh
sekilde olusturulabilmektedir. isletmeler tarafindan olusturulan igerik, icerik pazarlamasi

kapsaminda incelenecektir.

2.3.1. Tiiketiciler (kullanicilar) tarafindan olusturulan igerik

Kaplan ve Haenlein’e (2010, s. 61) gore internet kullanicilari tarafindan olusturulan
igerik, kisilerin sosyal medyay1 kullanirken yaptiklari tiim davraniglarin toplami olarak
gortlebilir. 2005 yilinda biiyiik popiilarite kazanan kullanici tarafindan olusturulan igerik
(user generated content) terimi, son kullanicilar tarafindan halka agik olarak olusturulan
cesitli medya igerikleri i¢in kullanilmaktadir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan medya
fotograflar, bloglar, videolar, yorumlar, derecelendirmeler ve degerlendirmeler seklinde
olabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan medya, tiiketicinin kendi diisiincelerini,

hobilerini ve ilgilerini igermektedir (Evans, 2008, s. 88).
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Glinlimiizde tiiketiciler iirlin ya da hizmetleri satin almadan once diger
kullanicilarin  deneyimleri c¢ergevesinde verdigi bilgileri 0grenmek icin Facebook,
vikipedi, bloglar ve sozliikler gibi sosyal medya araglarina bagvurmaktadir (Seving, 2012,
s. 25). Tiiketicilerin bu platformlarda birbirlerinin paylasimlari, yorumlari izerinden {iriin
ya da hizmetler ile ilgili bilgi almas1 elektronik agizdan agza iletisiminin olugmasini
saglamaktadir.

Elektronik ortamda gergeklesen agizdan agza pazarlama, miisteriler, potansiyel
miisteriler ya da eski miisteriler tarafindan bir isletme hakkinda internet iizerinden
sOylenen olumlu ya da olumsuz ifadelerden olusmaktadir (Thurau vd., 2004, s. 39).
Agizdan agza iletisimin etkin olmasinin sebebi, bireylerin cevrelerinden aldiklari
bilgilerin markalarin sagladig1 bilgilere goére daha diiriist ve giivenilir olarak
gdrmelerinden kaynaklanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009, s. 6). Uriin ve hizmetler hakkinda
tiketiciler tarafindan paylasilan sosyal medya igerikleri ger¢ek deneyimlere
dayanmaktadir. Markalar ile ilgili gonderiler paylasan tiiketicilerden bazilarinin iiriin
veya hizmet hakkinda yiiksek seviyede bilgiye sahip olmasi onlarin da birer tiiketici
oldugu gercegini degistirmemektedir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikleri ¢ekici
kilan da bu olmaktadir (Waters 2010, s. 155). Yorum yapan kisilerin de birer tiiketici
olmasi ve paylastiklart bilgilerden ticari bir menfaat elde etmeyeceklerinin
diistiniilmesinden dolay1 bir giiven ortami olusmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001, s.
32).

Sanal ortamda kisiler herhangi bir fikri saglayan, arayan ya da ileten kisi gorevini
uistlenebilmektedir. Gilinlimiizde tiiketiciler ile isletmeler arasindaki rolleri belirleyen
kesin ¢izgilerin olmamasi ile birlikte, cevrimigi tiiketiciler de icerik olusturabilmektedir
(Chu ve Kim, 2011, s. 50-51). Artik, icerik olusturabilmenin verdigi gii¢ ile bireylerin
sesi daha c¢ok duyulmaktadir. Bu durum isletmelerin sadece diger isletmeleri degil

tiikketicileri de dikkatli olarak takip etmesini zorunlu kilmaktadir (Evans, 2008, s. 90).

2.3.2. Markalar tarafindan olusturulan icerik (icerik pazarlamasi)

Icerik hakkindaki kaynaklara bakildiginda birgok yerde “Igerik kraldir” soziiniin
yaygin olarak kullamldig: goriilmektedir. Ierik, isletmeler icin tartismasiz bir sekilde
Oonem tasimaktadir fakat tek basina yeterli degildir. Olusturulan igerigin basari
saglayabilmesi icin dogru igerigin dogru kisilere, dogru platformlar aracilifiyla

dagitilmasi, sadik takipgilerin elde edilmesi, baglilik ve giiven yaratilmasi, kisilerin
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birbirine tavsiyede bulunmasinin saglanmasi ve bunun gibi bir¢ok dikkat edilmesi
gereken konu bulunmaktadir. Bu noktada da pazarlama devreye girmektedir (Weinberg,
2009, s. 15).

Icerik pazarlamasi unsurlari, satisa sunulacak olan iiriiniin 6zellikleri, kullanim
sekilleri, yenilik¢i yapist ve diger iirlinlerden farki gibi bilgilerin aktarildigr “degerli
icerik” ve olusturulan degerli igerigin hangi platformlarda ve ne sekilde sunulacagini ele
alan “icerik pazarlamasindan” olusmaktadir (Karkar, 2016, s. 336).

Icerik pazarlamasi, agik¢a tanimlanmis bir kitleyi ¢cekmek, muhafaza etmek ve
sonucta karlt miisteri eylemi saglamak i¢in degerli, konu ile aldkali ve tutarli igerigin
yaratimina ve dagitimina odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir (http-6).

Bir bagka tanima gore igerik pazarlamasi, karlh tiiketici eylemi saglama hedefiyle
acik¢a belirlenmis ve iyi anlasilmis hedef kitleyi ¢cekmek, kazanmak ve onlarla bag
kurmak i¢in alakali ve degerli igerigi olusturmak ve dagitmak amaciyla yapilan pazarlama
ve isletme siirecidir (http-7). Benli ve Karaosmanoglu (2017, s. 36) ise igerik
pazarlamasini, “Satis yapmaya ¢alismadan, dogrudan tanitim yapmadan markanin iiriin
ve hizmetlerin kullanim ortamlar1 ile ilgili iletisimde bulunma sanati” olarak
tanimlamistir.

Rowley, (2008, s. 522) dijital igerik pazarlamasini, dijital icerik ya da Bit’e dayali
elektronik kanallar vasitasiyla dagitilan nesneler baglaminda miisteri ihtiyaglarini karh
bir sekilde tanimlamak, tahmin etmek ve tatmin etmekten sorumlu olan yonetim siireci
olarak tanimlamistir.

Icerik pazarlamasinda, gereginden fazla bilgi verilerek tiiketicilerin zihninde bilgi
kirliligi yaratilmasindan kagiilmakta, tiiketicilere baski yapmadan istedikleri iiriine
yonelmesine olanak tanimaktadir. (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 29).

Internet teknolojilerinin  gelisimi, tiiketicilerin davrams ve beklentilerini
degistirmektedir. Internetin heniiz bu kadar hayatimiza girmedigi yillarda tiiketicilerin bir
iriin hakkinda bilgi edinebilme olanaklar1 sinirliyken, glinlimiizde tiiketiciler satin almay1
diistindiikleri herhangi bir iiriin hakkinda internetten bilgi edinme yoluna basvurarak
kolay ve c¢abuk bir sekilde ¢ok sayida kisinin goriisiinii alabilme imkanima sahiptir
(Handley ve Chapman 2015b, s. 33-35). Giinlimiizde tiiketiciler, gazete ve radyo araciligi
ile mesaj yollanan homojen insan topluluklar1 degil arastirmaci, yalnizca almak istedigi
mesajlart alan, icerik iireten ve bu igerikleri istedigi kisiler ile paylasan, farkli gruplara

dahil olan heterojen insan topluluklaridir (Onat ve Asman Alikilig, 2008, s. 1138).
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Dijital ortamda markalarin tiiketicilere dagittigi icerikler aslinda o markanin
tiriinleridir. Igerigi olusturan kisilerin &ncelikle temel hedefi, hedef kitle tarafindan
igerigin tiiketilmesini saglamaktir. Geleneksel reklamcilik direkt iriinli satmaya yonelik
icerige sahiptir ve “beni al” mesajini vermektedir. Icerik pazarlamasinda ise daha ¢ok
iiriin veya hizmetin tiiketiciye katacagi deger anlatilmaya c¢alisilmakta, kisacasi “ben
buyum” mesaj1 verilmektedir (Penpece, 2013, s. 54).

Icerik pazarlamasinda potansiyel miisterileri agresif pazarlama ile satin alim
yapmalar1 i¢in itmek yerine onlara ilgi ¢ekici, deger yaratan iceriklerin saglanmasi
amacglanmaktadir (Puro, 2013, s. 41-42). Ornegin, bir otelin, bulundugu sehirde olan
cesitli dinlence aktiviteleri ve restoranlar hakkinda fotograf ve videolarin da dahil oldugu
icerikler yayinlamasi dogrudan oda fiyatlar ile ilgili igerik yaratmasindan daha etkili
olacaktir (Waters 2010, s. 237). Bir baska 6rnek olarak P& G’nin web sitesi ve Facebook
sayfasinda ortak olarak yiiriittiigli kampanya gosterilebilir. P& G, deneyim sahibi
ebeveynlerin yeni anne-baba olmus kisilerin bebek bezleri, tuvalet egitimi, gece ve
giindiiz uykusu gibi bilgi almak isteyebilecegi konular hakkinda web tabanl bir video
dizisi baslatmistir. P&G, bebek bezlerini dogrudan satmaya yonelik icerikten ziyade
belirli bir hedef grup ile ¢esitli tavsiyelerin paylasildigi, bilgi igeren igerikleri paylasma
tercihinde bulunmustur (Handley ve Chapman, 2015b, s. 113-114).

Gorildigi iizere artik satis yapmaya yonelik mesajlari tiiketicilere 1srarla kabul
ettirmek yerine tiiketicilerin sorunlarma ¢oziim {ireten, islerini daha iyi yapmalarina
yardim eden ve yasamlarimi kolaylagtiran igerikler olusturulmaktadir. Markalar
olusturduklar igerigin hedef kitleyi daha giizel goriinen, daha bilgili, daha havali, daha
1yl yemekler yapan kisiler olmasina yardim etmeye, kisacasi onlara deger katmaya 6nem
vermektedir (Handley ve Chapman, 2015b, s. 113). Waters’a (2010, s. 236) gore igerigin
tamamen tutundurmaya yonelik olarak algilanmasi topluluk {iyeleri tarafindan
memnuniyetle karsilanmamakta ve gilivenilir olarak goriilmemektedir. Topluluk
tiyelerinin igerigi glivenilir gbrmemesi, isletmenin glivenilirligini sarsabilmektedir. Bu
bakimdan, igerigin tanitim Ozelliginin yaninda deger katici ozellikleri de tasimasi
gerekmektedir. Isletme ile ilgili ilgi uyandiran igerikler yayinlamak diger sosyal medya
kullanicilarinin da igerigi tavsiye etmesi bakimindan dnemlidir.

Gilinlimiizde tiiketiciler her gilin, giinliniin biiyiik bir kisminda televizyon, gazete,
dergi ve daha bir¢cok medya araci araciligiyla siirekli olarak karsisina ¢ikan reklamlar

gormezden gelmeye baslamistir. Ornegin bircok kisi televizyon izlerken reklamla
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karsilagtiklarinda refleks olarak kanali degistirmekte ya da reklama dikkatini
vermemektedir (Penpece, 2013, s. 43). Cevrimi¢i ortamlarda da bu durum
degismemektedir. Aslinda yeni bir kavram olmayan igerik pazarlamasi, ¢evrimigi
reklam/banner korliigline bir ¢oziim olarak diisliniilmiistiir. Siirekli reklam gormekten
bunalan tiiketiciler, igerik pazarlamasi sayesinde gercekten ilgilendikleri icerikleri
gormektedir (Kahraman 2014, s. 92).

Icerik pazarlamasi, dijital pazarlamanin bugiinii hatta gelecegidir. Icerik
pazarlamasimin ana rolii, hedef kitle ile 6zel iliskiler gelistirmek ve marka sadakatini
saglamak icin hedef kitleyi bilgilendirmek ve egitmektir (Patrutiu Baltes, 2015, s. 117).
Pazarlamanin dijitallesmesi ile birlikte, isletmelerin web sitelerinde ve sosyal medyada
varlik gdstermesi zorunlu bir hal almustir. Icerik pazarlamasi anlik kazang saglamasa da
marka sadakatini arttirarak uzun donemde getiri saglamaktadir (Peltekoglu ve Peltekoglu,

2016, s. 779-780).

2.3.2.1. Gegmiy icerik pazarlamasi ornekleri

Icerik pazarlamasi her ne kadar giiniimiizde popiilerlik kazanmis olsa da pazarlama
kadar eski tarihlere dayandigi sOylenebilir. Sirketlerin hazirlamis olduklar1 sektorel
raporlarla, kurumsal dergilerle ve daha bir¢ok sekilde bilingli ya da bilingsiz olarak, uzun
zamandir igerik pazarlamasi yapilmaktadir (Penpece, 2013, s. 43).

Icerik pazarlamasinin ilk drnekleri asagida yer almaktadir (http-8):

e The Furrow Dergisi: 1895 yilinda tarimsal makine iireticisi olan John Deree,
tiikketici dergisi olan “The Furrow’’u piyasaya siirmiistiir. The Furrow, gilinlimiizde 12
farkli dilde ve 40 iilkede yayinlanmakta ve yaklasik 1, 5 milyon tiraj yapmaktadir. Bu
basarmin altinda yatan neden, derginin belirlemis oldugu hedef kitle i¢in degerli
olabilecek konulara deginmesinden kaynaklanmaktadir.

e Michelin Rehberleri: Michelin 1900 yilinda Fransiz soforler i¢in olan ilk rehber
kitab1 yaymlamistir. Az sayida kisinin otomobil sahibi oldugu o donemde otomobile olan
talebi arttirma amaci ile soforler i¢in yararli olabilecek bilgilerin bulundugu 35.000 adet
rehber kitap halka iicretsiz olarak dagitilmistir.

e Jell-O yemek tarifi kitab1: Bir bagka igerik pazarlamasi kampanyasi 1904 yilinda
Jell-O tarafindan yapilmistir. Bu kampanyada Jell-O’nun satis elemanlari kapidan kapiya
dolasarak yemek tarifi kitaplarini iicretsiz olarak dagitmistir. Tatlinin ¢ok yonli bir

yiyecek oldugunu tiiketicilere anlatan sirket, tathi satiglarin1 1906 yilina kadar 1 milyonun
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tizerinde arttirmistir. Bu yiizden su anki sahibi olan Kraft en iyi gida sitelerinden biridir
ve web sitesinde iiriinlerinin nasil kullanilacagina yonelik tarifler bulunmaktadir (http-9).

¢ G.I Joe Cizgi Roman Kitab1: John Deree, Michelin ve Jell-O gibi 1980°li yillarin
basarili 6rneklerinden sonra Hasbro ve Marvel birlikte ¢alisarak igerik pazarlamacilig
yaklasiminda daha once kesfedilmemis bir yolun izinden gitmislerdir. 1982 yilinda
aksiyon figiirii olan G.I Joe’u televizyon ve ¢izgi romanlar araciligiyla kanallar arasi
tutundurma yaparak bir {riine doniistirmiislerdir. Boylelikle, “Ger¢cek Amerikan

Kahraman1” igerik pazarlamasi yoluyla her giin kullanilan bir isim haline gelmistir.

2.3.2.2. Sosyal medyanin igerik pazarlamasi siirecinde kullanimi

Tiiketicileri ¢cekme stratejilerinin uygulandigi icerik pazarlamanin gilinlimiizde
genellikle web tabanli bir yaklasim oldugu goriilmektedir. Birgok farkli web kanali
vasitasiyla yuriitiilebilen igerik pazarlamada bu kanallardan en ¢ok sosyal medya tercih
edilmektedir (Kus, 2016b, s. 48).

Icerik pazarlamasinin &neminin giderek artmasinda sosyal medyanin etkisi
biiyiiktiir. internet kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu zamanm Facebook, Twitter,
Linkedln gibi sosyal medya sitelerinde ge¢irmektedir. Birgok kisi ilgi duydugu markay1
bu siteler araciligiyla takip etmektedir. Markalar ile tiiketiciler arasinda iligkinin
kurulabilmesi i¢in ise igerik sarttir (Ryan, 2016, s. 406). Giiniimiizde dijital pazarin
rekabet¢i ortaminda varligim siirdiirmek isteyen isletmeler hedef kitleye ve kullanilan
sosyal aga uygun pazarlama igerigi gelistirmelidir (Patrutiu Baltes, 2015, s. 114).

Internet kullanicilar1 isletmelerin ya da markalarin bloglarma abone olduklarinda,
haber postasi listesine kayit olduklarinda ya da Facebook grubuna katildiginda tiiketici
haline gelmektedir. Kisiler herhangi bir 6deme yapmaksizin igerik tiiketseler bile marka
mesajlarina maruz kalmaktadir (Kabani, 2010, s. 9). Sosyal medya bu bakimdan igerik
yoluyla istenilen mesajlarin tiiketicilere iletilmesi i¢in 6nemli bir platformdur.

Ayrica her bir sosyal medya araci kullanima bagli olarak birgok hedefe uyum
saglayabilecek yapidadir. Ornegin sosyal aglar kullanicilara egitici ve eglendirici
deneyimler saglayarak marka insasinda yararli olabilmektedir. Ayni1 sekilde sosyal
aglarda gerceklestirilen etkinlikler satis teklifleri ile baglandigi takdirde satislarin
arttirilmasinda etkili olabilmektedir (Gillin 2009, s. 182). Baz1 hedeflere ulasilmasinda
sosyal medya araclariin bir¢ogu fayda saglamasina ragmen, her platform ayni etkiyi

gostermeyebilmektedir. Bunun nedeni yapilari itibariyle birbirlerinden farkli 6zelliklere
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sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan isletmeler amaglari ile en ¢ok

ortiisen platformlar: tercih etme yoluna gidebilmektedir.

Facebook 94%

Twitter
Youtube
LinkedIn
Google+

Instagram

Pinterest

Sekil 2.2. Icerik pazarlamasimin sosyal medya platformlarinda kullanim oranlar (http-10).

Content marketing institute tarafindan hazirlanan raporda yer alan yukaridaki sekil,
Kuzey Amerika’da isletmeden tiiketiciye igerik pazarlamasinin sosyal medya
platformunda kullanimini gostermektedir. Sekilde, Facebook’un birinci sirayr aldigi
goriilmektedir. Facebook, aylik bir milyar aktif kullanic1 sayisin1 gegen tek sosyal ag
sitesidir. 2016 itibariyle, diinya ¢apinda 1,7 milyar aylik aktif kullanici sayis1 vardir (http-
11). Bu bakimdan igerik pazarlamasinda isletmeler tarafindan olduk¢a fazla tercih
edilmektedir. Ulkemizde de her gegen yil artan kullanici sayis1 ile Facebook biiyiik Snem
tasimaktadir. 2015- 2021 yillar1 arasi i¢in yapilan tahminlere gore Tiirkiye’de Facebook
kullanict sayist her y1l artig gostererek 2021 yilinda 37, 91 milyon kisiye ulasacaktir (http-
12). Bu verilerden Facebook’un pazarlama faaliyetleri i¢in 6neminin her gegen yil

artacagi acike¢a goriilmektedir.

2.3.2.3. Dijital icerik siirecinin asamalart

Penpece’e (2013, s. 82) gore dijital igerik siireci 7 asamadan olusmaktadir. Bunlar
analiz, icerik amaglarinin olusturulmasi, strateji, igerik olusturulmasi, igerik dagitimi ve

desteklenmesi, 6l¢me ve degerlendirmedir.
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2.3.2.3.1. Analiz

Dogru kisilere ulasmak ve daha sonraki asamalarin saglikli yiiriitiilebilmesi i¢in
tiikketicilerin sahip oldugu 6zelliklerin iyi bilinmesi 6nem tagimaktadir. Bundan dolay1 ilk
olarak ulagilmak istenen kitlenin yas araligi, nerede yasadiklari, hangi isle ilgilendikleri
gibi ozellikler analiz edilmelidir (Handley ve Chapman 2015b, s. 58). Ayrica tiiketicilere
cevrimi¢i anketler vasitasiyla, sirketin sayfasimi ziyaret edip etmedikleri, ziyaret
ediyorlarsa ne siklikla ettikleri, diger tiiketicilerin yorumlarint okuyup okumadiklari,
herhangi bir {irlin veya hizmet ile ilgili igerik yiikleyip yliklemedikleri gibi sorular
sorulabilir (Penpece, 2013, s. 83).

Kus, (2016b, s. 49) basarili igerikler olusturabilmek i¢in hedef kitlenin igerik
tilketimi ve teknolojiyi kullanma aligkanliklarina gore iki farkli sekilde incelenebilecegini
belirtmistir. Bunlardan ilki hedef kitleye iletilecek olan mesajlar ile ilgili konular1 ifade
etmektedir. Hedef kitle igerik tiiketirken eglenerek hosca vakit gecirmek, herhangi bir
konuda bilgi edinmek ya da egitilmek gibi farkli beklentilere sahip olabilmektedir.
Bunlarm neler oldugu analizlerle ortaya ¢ikartilmalidir. ikincisi ise, kisilerin internete
baglanarak icerige ulasabilmek i¢in kullandiklar1 araglar ifade etmektedir. Isletmelerin
belirledigi hedef kitlenin teknolojiyi kullanma aligkanliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi
onem tagtmaktadir. Ornegin, olusturulacak olan videolarin uzunlugunun belirlenmesinde
hedef kitlenin internete masaiistii bilgisayar gibi tasinmaz bir aragla m1 yoksa tablet
bilgisayar ve telefon gibi tasiir bir aragla m1 baglandigi gibi bilgilere sahip olunmasi
igerik olusturan kisilere biiyiikk avantaj saglamaktadir (Handley ve Chapman 2015b, s.
59).

2.3.2.3.2. Icerik amaclarinin olusturulmasi

Icerik amaglari, yapilan analizlerle elde edilen bilgilerle uyumlu olarak
belirlenmelidir (Penpece, 2013, s. 85). Her ne kadar dogrudan icerik olusturmak ¢ok daha
kolay ve cazip olarak goriinse de oncelikle birtakim amaglar belirlemek biiyiik 6nem
tagimaktadir (Handley ve Chapman 2015b, s. 55).

Basarili bir igerik pazarlamasi stratejisi gelistirilebilmesi i¢in dikkat edilmesi
gereken 6nemli noktalardan biri hedef belirlemenin dogru olarak yapilmasidir. Ornegin,
zamaninin biiyiik bir ¢cogunlugunu iyi bir oyuncu olmak i¢in geciren futbol hayrani bir
kisi, muhtemelen kendisini bu amaca ulastirabilecek her tiirlii bilgi ile ilgilenecektir.

Belirli bir amag i¢in gabalayan kisiler hedef kitle olarak belirlenip, onlara bu konuda
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yararli igeriklerin saglanmasi durumunda bu kisilerin ikna olma ve igerige olumlu karsilik
verme olasilig1 artacaktir (Puro, 2013, s. 39).

Olusturulan igeriklerin her zaman bir amaca sahip olmasi gerekmektedir. Bu
amaclar genellikle tiiketicilerden istenilen eylemlerin gerceklestirilmesine yonelik
olmaktadir. Ornegin igerik, mevcut satislari arttirmak, tiiketicilerin isletmenin web
sitesine liye olmasini ya da gonderilere yorum yapmasini saglamak gibi ¢esitli amaglarin
gerceklestirilmesine yonelik olabilmektedir (Handley ve Chapman, 2015b, s. 60).

Dikkat edilmesi gereken bir baska konu ise igerik amaclari ile kullanilan platformun
amaclarmin uyumlu olmasidir. Ornegin Facebook’un tercih edilme nedeni marka
bilinirligini arttirmak ise olusturulan igeriklerin de bu amaca yonelik olmasi

gerekmektedir.

2.3.2.3.3. Strateji

Icerik ile ilgili stratejilerin yapildig1 bu asamada amag¢ hedef kitlenin igerik
aracilifiyla nasil ¢ekilecegi ve kazanilacagina yonelik planlama yapilmasi ve bu planlarin
gelistirilmesidir. Igerik stratejisi basar1 kazanilmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Ryan,
2016, s. 410). Analiz asamasinda elde edilen verilerden yararlanilarak ve igerik amaglari
ile uyumlu stratejiler gelistirilmelidir. Dolayisiyla hedeflenen kitle, miisterilerin
aradiklar bilgiler ve igerikler, yeni miisterilerin nasil ¢ekilebilecegi, mevcut miisterilerin

nasil mutlu edilebilecegi gibi bircok konunun géz oniinde bulundurulmasit énemlidir

(Ryan, 2016, s. 411).

2.3.2.3.4. Icerik olusturulmasi

Isletmeler dijital ortamda igerik olusturulmasi icin ekip iiyelerinden ya da
profesyonellerden yardim alabilmektedir (Penpece, 2013, s. 93). Her kim tarafindan
olusturulursa olusturulsun igerikler, tiiketiciler ile kurulan diyaloglarda isletmeleri
yansitan birer ara¢ oldugundan bu asamada her seyin en ince ayrintisi ile diisiiniilmesi ve
dikkatli olunmasi sarttir.

Handley ve Chapman’a (2015b, s. 71) gore iyi bir igerik olusturulmasi igin
tiikketiciler ile empati kurmak, onlarin bakis acisindan bakmak oOnem tasimaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin aklina gelebilecek sorularin ve nasil igerikler istediklerinin
ongoriilebilecegini belirtmistir. Ornegin, markalarimn sahip oldugu iiriinler ve hizmetler ile

ilgili kavramlarm karmasik oldugu durumlar olabilmektedir. Icerigi olusturan kisi bu
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kavramlart biliyor olsa bile tiiketicilerin agisindan bakmay1 bilerek, igerikte onlarin
anlayacagi sekilde agiklamalar yapmalidir. Karmagik yapidaki mesajlar tiiketiciler
tarafindan gormezden gelinebilir. Bu ylizden mesajlar kisa ve net olmalidir (Handley ve
Chapman 20154, s. 109).

Her bir tiiketici grubunun farkli istek ve ihtiyaglari olmaktadir. Bu durum onlara
ulagsmak i¢in farkl icerikler, anahtar kelimeler ya da tutundurma stratejileri olusturma
ihtiyac1 dogmaktadir. Ornegin, yeni bir iiriin duyurusu mevcut miisterilere yonelik
detaylar igerebilmekte ya da ayni {iriin kategorisi ile ilgilenen daha genis kitlelere yonelik
olabilmektedir (Gillin, 2009, s. 183).

Penpece’e (2013, s. 93) gore dikkat edilmesi gereken bir baska husus igerigin
markanin itibarin1 zedeleyecek ve kimligi ile ters diisecek sekilde olusturulmamasidir.
Isletmeler, tiiketicilerin goziinde nasil bir izlenim yaratmak istiyorsa o dogrultuda
icerikler paylasiimalidir.

Ayrica olusturulan igerikler, tiiketicilerin markalarin istedikleri davranislari
gostermeleri bakimindan yonlendirici 6zellik tagimalidir. Kim vd. (2015, s. 16)
yonlendirme amaci tasiyan igerikleri gorev, etkilesim ve isletmeye yoOnelik olma
bakimindan 3 kategoride incelemistir. Buna gore; etkilesime yonelik igerikler, markanin
satiglar1 ya da tiiketicilerden begeni ve yorum yapmalarinin istenmesi ile dogrudan ilgili
olmayan bilgi, hikaye ya da giinliik konusmalar1 igerirken, goreve yonelik igerikler,
markanin reklamlarinin ya da satis promosyonlarinin oldugu igeriklerdir. Son olarak,
isletmeye yonelik igerikler ise, kurumsal haberlerin ya da iirlin ve hizmetler ile ilgili
bilgilerin paylasildig: igerikleri ifade etmektedir.

Icerik olusturulurken en ¢ok nelere odaklanilacag: isletmenin sahip oldugu mevcut
ozelikleri ve daha dnce yapilan analiz, amag belirleme ve strateji agamalarina bagli olarak
degismektedir. Onemli olan isletmenin tiim bunlar1 degerlendirerek dogru kisiler icin

dogru igerikler tiretmesidir.

2.3.2.3.5. Icerik dagitimi ve desteklenmesi

Icerigin dagitiminda tek bir kanal kullanmak yerine birden fazla kanal kullanmasi
genellikle isletmelere daha fazla avantaj saglamaktadir. Olusturulan igerikler basili
dergiler, bloglar, web siteleri, sosyal ag siteleri gibi birgok farkli kanal kullanilarak
dagitilabilmektedir. Dagitim siirecinde hedef kitleyi 1yi anlamak biiyilkk Onem

tasimaktadir. Ornegin, yalnizca gazete okumak icin bilgisayar satin almak isteyen bir kisi
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ile oyun oynamak i¢in bilgisayar almak isteyen kisiye ayni icerigin sunulmasi dogru
olmayacaktir. Bu bakimdan hedef kitlenin internette zaman gegirdikleri mecralarin igerik
dagitiminda tercih edilmesi gerekmektedir (http-13).

EK-3’te yer alan sekil, izleyici kitle ve basarilmak istenen hedef temel alinarak
farkl1 igerik boyutlarmi diisiinmeye yardimci olmaktadir. Isletmeler sunduklari iiriin ya
da hizmet ile baglantili icerikler tiretmeli ve ona uygun araclar kullanmahdir. Sekilde
asagidan yukariya dogru gidildikce rasyonel igeriklerden, duygusal igeriklere ve soldan
saga dogru gidildik¢ce farkindalik yaratan igeriklerden, satin almaya ydnlendiren

iceriklere yonelik 6rnekler bulunmaktadir.

2.3.2.3.6. Ol¢me

Dijital ortamda olusturulan igeriklerin istenilen amaglara ulasip ulasmadiginin
kontrol edilebilmesi igin 6lgme yapilmaktadir. Ol¢gme sonucunda uzun dénemli
cikarimlarda bulunulabilmesi igin belirli bir siirenin ge¢mesi gerekmektedir. Olgme
isleminde kullanilan gostergeler belirlenen amaglar ve kullanilan platforma uygun
olmalidir (Penpece, 2013, s. 96).

Ornegin sosyal medya dlgiimlerinde kullanilabilecek bazi metrikler sunlardir (http-
14):

e Etkinlik (activity): Sosyal medya ekibinin yaptigi faaliyetler sonucunda elde
edilen ¢iktilar1 ifade etmektedir. Etkinlik metrikleri, gonderi programlamasinin
yapilmasi, i¢erigin optimize edilmesi, tiiketici sorularinin yanitlanmasi ve ¢oziilmesi gibi
sosyal medyada yapilan faaliyetler hakkinda rakamsal verileri olusturmaktadir.

e Erisim (reach): Isletmelerin sosyal medyada takipgi sayisindaki biiyiime oranimi
Olcen metriklerdir. Ayni zamanda isletme mesajlarinin ne siklikla ve ne sekilde
takipgilere ulastigini gostermektedir. Marka farkindalig, takipei sayisi, anahtar kelime
frekansi, gonderi erisimi, video goriintiilemeleri erisim metrikleri Orneklerinden
bazilaridir.

o Tiiketici baglilig1 (engagement): Tiketicilerin marka ile etkilesimi ve markaya
kars1 ilgisini 6lgen metriklerdir. Tiiketicilerin marka ile ilgili igeriklerle nasil etkilesim
kurdugu ve paylagimlarda bulundugunu géstermektedir.

e Miisteri kazanma (acquisition): Tiiketiciler ile iliski kurulmasinin Slgiilmesine
yonelik metriklerdir. Daha o©nce Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya

platformlarinda marka ile diyalog kuran tiiketiciler, markaya olan ilgisini daha da
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arttirarak web sayfasinda markanin tekliflerini arastirabilmektedir. Miisteri kazanma
metrikleri, sunulan teklifler ile tiiketicilerin uyumlu olup olmadigi ve meydana gelen
tiikketici deneyimleri {izerine odaklanmaktadir.

e Donlistim  (conversion): Doniisiim tiiketicilerin internet ortaminda markalar
hakkinda gosterdikleri eylemlerin sonuca doniismesini ifade etmektedir. Doniisiim, sat1s,
abonelik, kayit gibi bir¢cok sey olabilmektedir. Ortalama satin alma degeri, miisteri basina
ortalama gelir, eylem basi maliyet ve yatirim getirisi bunlardan bazilaridir.

eElde tutma ve Savunma (retention and advocacy): Miisteri yolculugunun son
asamasini kapsamaktadir. Bir markanin en onemli satis giicli olan mutlu miisterilerin
yaratilmasinda kullanilan metriklerdir. Tiketici memnuniyeti orani, miisteri degisim
orani, miisteri referanslari, miisteri degerlendirmeleri ve derecelendirmeleri, yillik ya da

yasam boyu miisteri degeri ve daha bir¢ok metrik bu kategoriye girmektedir.

2.3.2.3.7. Degerlendirme

Son agama olan degerlendirme, igerik amaglarina ulasilip ulasilmadigi, dogru,
hatal1 veya eksik yapilan seylerin neler oldugu, yapilan faaliyetlerin markaya ne derece

katki sagladigi gibi konularin degerlendirilmesidir (Penpece, 2013, s. 98).

2.3.2.4. Icerik pazarlamasinmin basart élgiitii olarak bag kurmay etkileyen icerik ve

medya ozellikleri

Gilintimiizde milyonlarca isletme ve markanin bulundugu sosyal medyada farklilik
yaratmak i¢in hedef kitlenin dikkatini ¢eken icerikler yaratmak biiyiik 6nem tasimaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 144). Sosyal medyanin insan hayatinda 6nemli bir
yerinin olmasi, markalarin tiiketicilere ulasip onlara hikayelerini anlatmak i¢in bu
mecralari tercih etmesinde etkili olmustur. Sosyal medya kullanicilart markalar tarafindan
olusturulan bir icerigi paylastiginda ayni1 zamanda markay1 da paylasmis olmaktadir. Bu
noktada kisilerde paylagsma istegi uyandiran icerikler dnem kazanmaktadir (Sanhdilek,
2015).

Sosyal medyada isletmeler tiiketiciler ile esit konumdadir. Tiiketiciler
arkadaslariyla kurduklar1 dogrudan diyaloglari isletmelerle de kurabilmektedir. Bu
bakimdan sosyal hayatta kisiler nasil sikici insanlarla konusmak istemiyorsa sosyal
medya ortaminda da sikici, kendilerine deger katmayan isletmelerle etkilesime girmeyi

tercih etmemektedirler. Tiiketicilerle arasinda bag kurarak giiclii iliskiler insa etmek
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isteyen isletmeler onlara bir ya da birden ¢ok neden sunmalidir. Bunu gergeklestirmek
i¢in isletmeler 6ncelikle ¢ok iyi birer dinleyici olmali ve daha sonra tiiketicilerin duymak
istedigi, hoslanacagi, onlara ilging veya eglenceli gelen, deger katan icerikler iiretmeleri
gerekmektedir (Islek, 2012, s. 68).

Sosyal medyada markalar tarafindan yapilan paylasimlarin igeriklerinin ve
kullanilan medya tiirlerinin tiikketici baglilig1 tizerindeki etkisini ya da iliskisini inceleyen
caligmalarin bir kismi1 asagidaki tabloda gosterilmektedir. Calismalarda tiiketici bagliligi
genellikle begeni, yorum, paylasim sayisi ile 6l¢iimlenmis, baz1 ¢alismalarda ise bunlara

ek olarak etkilesim siiresi de dahil edilmistir.
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Tablo 2.1. Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar (Cvijikj vd., 2011, s. 810; Vries vd., 2012, s. 83; Swani vd., 2013,
s. 269; Shen ve Bissell 2013, s. 629; Parsons 2013, s. 27; Cvijikj ve Michahelles, 2013, s. 843; Sabate vd., 2014, s. 1001; Kim vd., 2015, s. 4; Tafesse, 2015, s. 927;

Ashley ve Tuten, 2015, s. 15; Stephen vd. 2015, s.1).

olumlu, olumsuz yorumlar

Yazar | Amag Kapsam Kodlama Bagimh Kodlanan Degiskenler Sonug¢
Degisken
Gonderi Bir tiiketici 1 yil boyunca | Begeni orani Génderi kategorileri: Uriin Fotograf igeren gonderilerin en fazla etkilesime
ozelliklerinin | markasinin markanin duyurusu, bilgi, tasarlanmig | sahip gonderiler oldugu goriilmiistiir.
= etkilerini Facebook yaptig1 120 Yorum orani soru, anket, yarisma, reklam,
S incelemek. sayfasi adet paylasim ifade Yarigmalarin diger gonderi kategorilerine gére
Q‘_’ kodlamaya Etkilesim daha az begeni aldigy, bilgi ve yarigmalarin da
2 dahil stiresi Gonderi tipi: Durum (statit), | diger kategorilere gore daha az yorum aldig
x edilmistir. fotograf, video, link gorilmiistiir.
>
© Haftanin giinleri (Pazartesi,
Saly,..., Pazar)
Marka 6 farkli iiriin | 355 gonderi Begeni sayist | Canlilik seviyesi: Fotograf Begeni ve yorum sayisini artirmak i¢in
gonderilerinin | kategorisinde | kodlamaya ya da imaj= Diisiik canlilik; | kullanilacak araglarin farkli oldugu gorilmiistiir.
popiilerligini | (kosmetik, dahil Yorum sayist | Etkinlik= Orta diizey
hangi alkolli edilmigtir canlilik; Video= Yiiksek Begeni sayisini artirmak i¢in yiiksek canliligi
S faktorler icecekler, canlilik olan veya orta diizey etkilesime sahip (video ya
= arttirir? cep da yarigma gibi) icerikler onerilmektedir.
Q'_/ telefonlart, Etkilesim seviyesi: Baglanti
S spor giyim, veya oylama = Diigiik; Yorum sayisini arttirmak igin ise yiiksek
8 aksesuar, Eylem cagris1 veya yarigma= | diizeyde etkilesime sahip (sorular gibi) igerikler
§ gida) 11 Orta; Soru= Yiiksek onerilmektedir.
uluslararasi
markanin bir Gonderi: Bilgilendirici,
sosyal ag eglendirici veya notr
sitesi
gonderileri Yorumlarin degeri: Tarafsiz,
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[Tablo 2.1. (Devam) Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar]

Yazar | Amag Kapsam Kodlama Bagimh Kodlanan Degiskenler Sonug¢
Degisken
o .. .. . . Kurumsal marka adi kullanimi ve
Cevrimigi 193 Fortune 500 1 haftalik siire Begeni sayist Mesaj stratejisi: d .
< < o o uygusal yaklagima sahip
agizdan agza sirketinin Facebook boyunca giinliik Kurumsal marka ad1 .
o . mesajlar B2B Facebook hesaplari
iletisimi en ¢ok | hesaplari olarak veri kullanimi, Duygusal - o e
. . icin en etkili stratejiyi
tetikleyecek toplanmustir. igerik kullanimu,
mesai olusturmaktadir.
b Toplam 1,143 Dogrudan satin almaya
= stratejilerini . . . o - Dosrud 1 snelik
< belirlemek gonderi dahil yonelik ¢agrilar, ogrudan satin almaya yoneli
8, edilmistir. ¢agrilar hem B2B hem de B2C
5 . o igin diger mesaj stratejileri kadar
=z Kleama, egitim letigim tird: etkili bulunmamustir.
& verilmis 2
% kodlayici B2B veya B2C
tarafindan manuel
olarak o .
gerceklestirilmistir. Uriin/hizmet kategorisi
hazirlanan bir
yazilim araciligryla Mesaj zamam ve hayran
otomatik olarak sayisi
gerceklestirilmistir.
Farkli tiiketim iirtinleri | 65 markanin Facebook sayfasi iginde Incelenen sayfalairda ortalama 7
o sekme kullanildigi. Bunlarin
- kategorilerinde Facebook yer alan sekmeler 4 K hakkind
9 (alkollii igecekler hesaplarinin farkli arasinda en gox flaxkinda,
S LT S fotograflar, videolar sekmelerinin
S otomotiv, giyim, alanlari i¢in nitel oo Kullanldiz: ebriilmiistiic
o kosmetik, eglence vd.) | bir igerik analizi Sayfanin begeni sayisi ge St
2 65 kiiresel markanin gerceklestirilmistir. —
=5 Duvar paylasimlarinin igerik
o Facebook hesaplari . Duvar paylagimlarinin .
1 aylik stire iginde cerik kat Jeri analizi sonucunda 20 farkli
paylasilan fgetti kategotiiert kategori elde edilmistir.
gonderiler
kodlamaya dahil
edilmistir.
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[Tablo 2.1. (Devam) Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar]

araciligryla otomatik
olarak

Gonderim zaman: Is giinii, hafta sonu

paylasimlar bag kurma
diizeyini diistirmekte.

Yazar | Amag Kapsam Kodlama Bagimh | Kodlanan Degiskenler Sonu¢
Degisken
Giizellik 6 kozmetik 9 ay boyunca Begeni Gonderi zamani: Mesai saati: hafta ici 6 markanin da en ¢ok
markalarmin markasinin markalarin yaptig say1st gonderisi 09:00-17.00 aras1 ve mesai eglenceye dayali igerikler
hayranlart, Facebook 469 paylagim saatleri dig1 gonderi: hafta i¢i diger paylastigi ve bu igeriklerden
tiiketicileri ve sayfalari kodlamaya dahil saatler, Haftasonu gonderisi (Cumartesi- | etkilesim diizeyi en yiiksek
misterileri ile edilmistir. Yorum Pazar) olan gonderilerin anketler
2 bag Ve sayist Gonderi tiirleri: Etkinlik (ge¢mis, simdi, oldugu goriilmiistiir.
& tkilesim arin, gelecek)
= | kurmak i¢in yann, g ’ )
2 Facebook Paylagim | Uriin: {iriin lansmanlari, onrum‘ s'a}'lllalrmm.6 tip
m sayfalarim sayist degerlendirmeleri ve ipuglari) eglend'mcl gonderi arasinda
@ | nasil . onemli dlgiide farklilik
c kullandiklarin: Tutundurma:_Kupon/II.ldlrlm Kodu, gdsterdigi sonucuna
2 | belirlemek. Numune/hediye, esantiyon vartlmistir.
Eglence: giizellik oylamasi, soru- cevap
formu, anket, odiile daya!1 etk_mhk, 4 tip tutundurma teknigi ile
Facebook uygulama servisleri beseni
egeni ve yorum sayilari
Diger arasinda anlaml bir iliskiye
rastlanmamustir.
__ | Bagkurma 100 markanin 2 aylik sure boyunca | Begeni Icerik tipi: Eglence, Bilgi, Odiil Eglendirici ve bilgilendirici
& Lo . s . o -
3 diizeyini . resmi giinliik olarak veri orant Medya tiirii: Canlilik (Sadece durum igerikler bag kurmay1
I artirmak i¢in Facebook toplanmustir. . . - arttirmakta
b hangi tiir sayfast Yorum giincellemesi = canlilik yok; )
K L2 : . Toplam 5,035 orant Fotograf=diisiikk canlilik; Baglanti= Orta | Odillendirici icerige en fazla
= icerigik (yiyecek/igecek | .. . . .. A .
< . gonderi dahil diizey canlilik; Video= Yiiksek canlilik) | yorumlar ile katilim olmakta
< paylasilmalidir. | kategorisi) . Paylasim o .. .
< edilmigtir. ve Etkilesim (Durum giincellemesi ve P . .
o Paylagimin orani o TN ST Is giinlerindeki paylagimlar
s fotograf = Diisiik etkilesim; Baglant1 ve
zamanlamast Kodlama, hazirlanan o . R S yorum sayisini arttirirken,
o . Etkilesim | video = Yiiksek etkilesim) 9
> | nasil olmalidir? bir yazihm N yogun saatlerde yapilan
2 stiresi
s
&)

gerceklestirilmigtir
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[Tablo 2.1. (Devam) Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar]

Yazar | Amacg Kapsam Kodlama Bagimh Kodlanan Degiskenler Sonug
Degisken
Marka 5 seyahat 164 Facebook Begeni Zenginlik: imaj, video ve baglant: Imaj kullamiminin, ge¢mis
gonderilerinin acentasi paylasimi sayisl calismalarda oldugu gibi, bag
popiilerligini o kurmay1 (begeni ve yorum
arttiran Takipgi say1si sayisint) olumlu yonde
. faktorlerin Yorum etkiledigi goriilmiistiir.
3 belirlenmesi. . .
é‘ I I Sayist Gonderinin uzunlugu (Mesajda
;.’ kullanilan karakter) Baglantilarin yorum sayisini
z olumsuz yonde etkiledigi
Q . . _ S il miistiir.
% Zaman: Mesai saatleri dis1 (Pazartesi- goruimustur
2 Persembe 0:00-7:59 ve 18:00-23:59;
Cuma 0:00-7:59 ve 15:00-23:59; s saatlerinde yapilan
Cumartesi-Pazar, tiim saatler) ve Mesai gonderiler daha fazla yorum
saatleri (Pazartesiden Persembeye almaktadir.
8:00-17:59; Cuma 8:00-14:59), Tarih.
Kiiresel Bes farkli iiriin 1 aylik siire Begeni Medya tiirii: Metin, fotograf, video Fotograf barindiran
markalarin kategorisinde boyunca sayisl paylasimlarin sadece metin ve
tiketicileri ile (kolayda, markalarin . o o video igeren paylasimlara gore
etkilesim igin begenmeli, 1,086 adet Igerigin odag: GOT@Y odakl, Etkilesim | daha fazla miisteri
Facebook’u dzellikli, paylasimi Yorum odakli, Marka (kendi) odakl geribildirimi aldig1
@ nasil endiistriyel ve kodlamaya dahil | sayisi gorilmiistiir.
= . o
IS kullandiklarini h!;met) 92 edilmistir. En fazla miisteri geribildirimi
: anlamak ve bes | kiiresel YT
2 o Kodlamalar 4 Paylagim alan igeriklerin ise gorev
iiriin markanin S N
£ Kategorisinde Facebook kodlayici say1si odakli igerikler oldugu
X .. tarafindan gorilmiistiir.
farkli tiirde sayfalari.
manuel olarak 3
sosyal medya
. e asamada
gonderilerinin Klestirilmi
etkinliklerini G o eTmE
degerlendirmek. )
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[Tablo 2.1. (Devam) Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar]

Yazar | Amag Kapsam Kodlama Bagimh | Kodlanan Degiskenler Sonug¢
Degisken
Facebook marka | Birlesik 6 Hafta Begeni Canlilik: Yiiksek, orta, diisiik Canliligin
paylasimlarinin Krallik’ta en stiresince sayi1st paylasimlar1 olumlu
ozelliklerini cok satan 5 markalarin o 5 o yonde etkiledigi
analiz etmek ve otomotil yaptig1 191 Etkilesim: Baglantilar, hash tagler, sayfa/kisi goriilmiistiir.
bu dzelliklerin markasisin adet paylasim | Paylagim | ctiketleme, sorular, eylem gagrisi ve yarismalar
izleyici geri Facebook kodlamaya sayisl o
doniislerine sayfalar dahil T . Etkilesimin hem
etkisini edilmistir. Gonderinin orjinalligi: Yiiksek, orta, diisiik paylasimlar hem de
degerlendirmek. begeniler {izerinde
. olumsuz etkiye sahi
Gonderi tutarliligi: Markay1 tanimlayan unsurlarin R ye saf P
o . oldugu goriilmiistiir.
sayis1 (markanin ismi, logosu, slogani vd.)
. _ Génderi oriinallii
3 Igerik tipi: Eglence (sanatsal isler, yarismalar ve oncer onina sl ve
o . e e e S tutarliliginin izleyici
N etkinlikler), bilgi (iirtin yorumlari, tatmin, {iriin e e o
~ N geri doniisii iizerinde
@ oOnerileri), iglemsel (fiyat promosyonlari, sadakat olumlu etkisi oldugu
[ 7] e - . .
% programlari, diger satig baglantili icerik) goriilmiis ve bu
= degiskenlerin daha
Arag kategorisi: Spor, liiks, siradan, tasitlar diginda faZJa '“Ce'ﬁmeye
deger oldugu

Fan sayis1

Gonderi tarihi: Haftaici, haftasonu

vurgulanmustir.

Igerik tipinin ise
sadece begeniler
izerinde olumlu
yonde etkili oldugu
goriilmiistiir.
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[Tablo 2.1. (Devam) Tiiketiciler ile bag kurmada etkili olan igerik ve medya tipleri hakkinda yapilan ¢alismalar]

Yazar | Amag Kapsam Kodlama Bagimh Kodlanan Degiskenler Sonug¢
Degisken
Kullanilan sosyal | Sosyal Her bir sosyal medya Takipei Mesaj Stratejisi: Biitiinlesik icerik, | Islevsel yaklagimlarin en fazla
medya kanallarim1 | medya platform i¢in birer sayisl etkilesim, yaklasim (islevsel, kullanilan mesaj stratejisi
Ve mesaj kullanan 28 | haftalik kodlama duygusal, deneyimsel), benzersiz oldugu goriilmistiir. Ancak
yaklagimlarini markanin stireleri ayrilmistir. satig teklifi, karsilagtirmali igerik, ayni zamanda islevsel
belirlemek ve farkli sosyal Facebook yankilanma, kullanic1 imajt, yaklagimin ele alman higbir
— markalar medya hayran sayis1 | toplumsal dava, ayricalikli olma, performans ile iligkili
= tarafindan hesaplari Facebook, Twitter, animasyon, marka yiizii olmadigi da goriilmiistiir.
N kullanilan arag, bloglar, forumlar,
g strateji ve video kanallar Klout skoru o Facebook iizerinden vapilan
2 yaklagimlarin bag tizerinden kodlama Satig Tutundurma: Indirim, . yap
. arisma analizlerde sadece kullanici
o kurma tizerine yapilmustir. yaris I
> oo . imaj1, ayricalikli olma ve
> etkilerini ortaya Bag kurma . U
k) kovmak tesvik edicilerin performans
= y (engagement) | Kullanicilar tarafindan olusturulan | jizerinde etkili oldugu
< Egitim verilen iki skoru icerik ot
gorilmiistiir.
kodlayic1 tarafindan
manuel olarak . L
gergeklestirilmistir. Igerik olus'tt'lrma dgvetl: _Iger'lk
yaratmak i¢in tesvikler, icerige oy
verme/degerlendirme, etkilesim
kurma ya da yorum yapma
Markalarin 9 markanin 18 ay boyunca bu 9 Begeni sayis1 | igerik 6zellikleri: Daha az reklam gibi algilanan
@ kontrqlunde olan Ff':.lcebo'ok ‘ markanin 4,“284 a'dg Duygu odakls, ikna odakls, bilgi paylasimlarin 'bag. lf}lrmayl
S farkli icerik gonderileri Facebbok gonderisi N daha fazla etkiledigi
I A1 s - odakli, eylem cagrisi, referans, I
~ ozelliklerinin bag kodlanmustir. Tiklama gOrlilmiistiir.
- K . medya unsurlari
S urma {izerine Sayisi
z I Kodlamalar daha
S etkilerini Snceden epiti
‘S | belirlemek ohceden egliim
o verilmis 2-5 kodlayic1 Pavl
@ tarafindan aylagim
sayi1sl

gerceklestirilmistir.
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Kullanimlar ve doyumlar kuramina (Uses and gratification theory) gore kisilerin
medyaya maruz kalmasi, bazi davranislara sebebiyet vermektedir ve bu davraniglari
kisiler bazen bilingli olarak gerceklestirmemektedir. Teoride, kullanicilarin belirli medya
igeriklerini ihtiyaglar1 dogrultusunda sectikleri belirtilmektedir (http-15). En 6nemli
ihtiyaglar 3’e ayrilabilir. Bunlardan ilki medya tarafindan iletilen bilgiye dayali igerik
odakli, ikincisi bagkalariyla olan sosyal etkilesime dayali iliski odakli ve {igiinciisii,
bireylerin statii kazanma ya da eglenme gibi belirli ihtiyaglarina dayali kisi odaklidir
(Jahn ve Kunz, 2012, s. 348). Sosyal medya kullanicilarinin incelendigi bir¢ok ¢alismada
bu yaklasimdan yararlanildigr goriilmektedir (Dholakia vd., 2004; Cvijikj ve
Michahelles, 2013; Jahn ve Kunz, 2012; Raacke ve Bonds-Raacke, 2008).

Literatiir incelemesi kapsaminda tiiketici bagliligi (consumer engagement) iizerinde

etkili olabilecek igerik tipleri ve medya 6geleri asagidaki basliklarda yer almaktadir.

2.3.2.4.1. Bilgilendirici icerikler

Tiiketicilerle faydali bilgilerin paylasilmasi yeni bir sey olmamasma ragmen
teknolojinin gelismesi ile birlikte gelisen internet, pazarlamacilarin, tiiketicilerin ihtiyag
duyabilecegi bilgileri onlara saglamasi i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bilgilendirici
icerikler pazarlamacilar tarafindan, tiiketicilerin 6nemli satin alimlar, saglik, hobiler gibi
bircok konudaki sorularina cevap vermek, mevcut {riinler ve hizmetler hakkinda,
miisteriyi tatmin etmek, kisilerin satin alimlarindan duydugu mutlulugu en iist seviyeye
¢ikarmak, problemlerini ¢6zmek gibi bir¢ok amagla olusturulabilir (Gilbreath, 2010, s.
65). Isletme, marka, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi igeren gonderiler bilgilendirici
olarak kabul edilmektedir (\Vries vd., 2012, s. 87).

Paylasilan gonderilerin bilgi igermesi, tiiketicilerin markali gonderileri tiikketmesi
icin 6nemli bir motivasyon kaynagidir. Kisiler bir tirliniin teknik 6zelliklerini 6grenmek,
baska kisilerin deneyimlerini okumak ya da marka etkinliklerini 6grenmek i¢in ¢evrimigi
platformlar1 kullanmaktadir. Bilgi; gézetleme, dogrudan bilgi, satin alma 6ncesi bilgi ve

ilham olmak {izere 4 alt motivasyonu kapsamaktadir (Muntinga vd., 2011, s. 27):
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Gozetleme, baska kisilerin sosyal cevresini gézlemleme ve baskalar1 hakkinda
giincel bilgiler elde etme motivasyonunu ifade etmektedir. Marka ile ilgili igerik tiiketen
kisiler, baskalarmin belirli marka ile ilgili ne diisiindiiglini veya neler yaptigini
gozlemlemis olurlar.

Dogrudan bilgi, kisilerin bir {irin veya marka hakkinda daha fazla bilgi elde etmek
amaciyla, bagka kisilerin bilgisinden ve uzmanligindan yararlanmasini ifade etmektedir

Satin alma Oncesi bilgi, satin alma karar1 vermeden Once i1yi degerlendirme
yapabilmek ig¢in Kkisilerin, {iriin incelemeleri hakkindaki yazilari ya da marka
topluluklarindaki konular1 okumasini ifade etmektedir

[lham, kisilerin yeni fikirler elde edebilmek i¢in marka ile ilgili bilgi tiiketmesini

ifade etmektedir.

2.3.2.4.2. Eglendirici icerikler

Vries (2012, s. 87) eglendirici igeriklerin marka ile alakali olmayan, komik videolar
ya da kisa hikayeler gibi paylasilan gonderiler oldugunu ifade etmistir. Kullanicilarin
marka sayfasini siklikla ziyaret etmesini tesvik etmek amaciyla sayfada eglendirici
unsurlar paylasilabilmektedir. Boylelikle, sayfada paylasilan diger iceriklerin okunma ve
misteri ile bag kurma olasiligr arttirilmis olmaktadir (Gummerus vd., 2012, s. 870).
Taylor ve digerlerine (2012, s. 17) gore ¢evrimigi bir reklamdaki mesajin eglence degeri,
reklamin tiiketicileri memnun etme ve eglence saglama derecesini ifade etmektedir ve bu
degerin kisilerin paylasim yapma olasilig1 tizerinde dogrudan bir etkisi vardir. Topal ve
Nart’a (2016, s. 87) gore, agizdan agza iletisimi harekete gegirmek isteyen isletmelerin
eglendirici igerikler paylagmalar1 gerekmektedir.

Eglendirici igerikler keyif alma, dinlenme ve zaman gegirme olmak {izere {i¢ farkl
motivasyonu kapsamaktadir. Buna gore keyif alma, kisilerin diger tiiketicilerin {iriin veya
hizmetlerle neler yaptigin1 gérmekten hosnut oldugu igin igerigi tiiketmesi gibi zevk
almaya yonelik motivasyonu igerirken, dinleme giinliik yasam sirasinda rahatlamak,
zaman geg¢irme ise can sikintisini gidermek amaciyla kisilerin marka ile ilgili igerik

tilkketmesine yonelik motivasyonlardir (Muntinga vd., 2011, s. 28).

2.3.2.4.3. Odiillendirici icerikler

Odiillendirici igeriklerde tiiketicilere cesitli kuponlar, cekilisler gibi tekliflerde

bulunulmaktadir (Parsons, 2013, s. 35). Aslinda tiiketicilerin odiillendirici igerigi
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begenmesi, paylasmasi veya igerige yorumda bulunmasi icerigi olusturan kisinin odiil
karsihiginda istedigi davramisa bagl olarak degismektedir. Ornegin, icerikte gonderiyi
paylasan ya da begenen kisiler arasinda yapilacak bir ¢ekilis sonucunda hediye
verileceginin belirtilmesi, ¢ekilise katilmak isteyen kisilerin davraniglarini etkileyecektir.

Isletmeler tiiketicilerin satin alma niyetine etki etmek igin ddiillendirici icerikler
paylagmalidir. Ancak tiiketicilere 6diil saglanmasi i¢in bir biitce gerekmektedir. Bu
bakimdan, her gonderinin odiile yonelik olmasindan ziyade tiiketicilerin ekonomik
menfaatleri disinda farkli ihtiyaglarmin karsilanmasi amaciyla diger igeriklerin
paylasilmasi da 6nem tagimaktadir (Topal ve Nart, 2016, s. 87).

Bazi icerikler ise bu ii¢ tipin 6zelligini de tasimamaktadir. Ornegin, tiiketiciye
“Hangisi sizin zevkinize daha ¢ok uymaktadir?” seklinde bir sorunun yoneltildigi bir
gonderi ne bilgilendirici ne eglendirici ne de ddiillendirici bir 6zellik tasimaktadir. Bu tiir

gonderiler notr gonderiler olarak ifade edilebilir (Vries, 2012, s. 87).

2.3.2.4.4. Medya ogeleri

Tiiketiciler ile bag kurulmasinda en az igerik tipi kadar 6nemli olan bir diger etken,
gonderide kullanilan medyanin tiiridiir. Sosyal medyada igerik metin, fotograf/goriintii
video ve web sayfasi baglantis1 seklinde olabilmektedir. Web 1.0 doneminde Web
sayfalarinda paylasilan gonderiler genellikle metine dayaliyken teknolojik geligsmeler ile
birlikte gonderilerin “canliligi (vividness)” artmistir. Medya canlilig1, marka gonderisinin
sekilsel 6zelliklerinin zenginligini ifade etmektedir (Steuer 1992°den aktaran Vries vd.,
2012, s. 84). Bir sitenin canli (vivid) olarak tanimlanabilmesi i¢in birden fazla duyuya
hitap etmesi gerekmektedir (Coyle ve Thorson, 2001, s. 68). Ornegin bir video bir
gorlintiiden daha canlidir ¢iinkii sadece géorme duyusunu degil ayni zamanda isitme
duyusunu da harekete gecirmektedir (Vries vd., 2012, s. 85).

Artik ses, video ve hareketli animasyonlar gibi farkli medya tiirleri kullanilarak
canli (vivid) iletisim bigimleri gergeklesebilmektedir (Fortin ve Dholakia, 2005, s. 387).
Tafasse’e (2015, s. 939) gore pazarlamacilar marka gonderilerinde canliligi arttirmalari
yani, daha ¢ok video igerikleri ve kaliteli goriintiiler yayinlamalar1 gerekmektedir. Fakat
Sabate ve digerlerine (2014, s. 1009) gore, canlilik marka popiilaritesinde her zaman ayni
etkiyi yaratmayabilir.

Canlilik sosyal medyada etkilesimi arttirabilirken, bu durum her medya araci i¢in

aynit olmayabilir. Bazi iletisim bigimleri yiiksek derecede canlilik 6zeligine sahip
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olmasina ragmen etkilesime agik olmayabilir. Buna 6rnek olarak televizyon ve dergiler
verilebilir. Ayni sekilde bazi iletisim bigimleri olduk¢a etkilesimli olmasina ragmen
canlilik 6zelligini tasimayabilir. Buna da genellikle metine dayali olan e-postalar 6érnek
gosterilebilir (Fortin ve Dholakia, 2005, s. 389).

e Metin (yazi1): Sosyal medyada belki de en sik kullanilan medya 6gelerinden biri
olan metinler, markalar tarafindan tek olarak ya da goriintii veya video ile birlikte
paylasabilmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir konu hakkinda bilgi sahibi olmak
istedikleri zamanlarda arama motorlarii1 kullanmalar1 yazili igeriklerin 6nemini
arttirmaktadir. Zira, tiikketicilerin arattig1 kelime ile eslesme oldugu taktirde, tiiketiciler
ilgili icerikleri gortintiileyebilmektedir. Bu bakimdan metinlerin paylasilan gonderilerin
konusunu igermesi ve dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir (Penpece, 2013, s. 67).

e Fotograf/ goriintii: “Bir fotograf binlerce kelimeye bedeldir” s6ziinde oldugu gibi
fotograf kullanilan gonderiler bazi durumlarda sozciiklerden ¢ok daha etkili
olabilmektedir (Evans, 2008, s. 222).

¢ Video: Video kameralarin maliyetlerinin diismesi, video ¢ekme 6zelliginin artik
hemen hemen her cep telefonunda olmasi ve cihazlardaki goriintii kalitesinin gelismesi
ile video izlemek bireylerin giinliik rutinin bir parcasi haline gelmistir. Giinliimiizde
bireylerin bir¢ogu, uzun ve kapsamli metinleri okumak yerine video izlemeyi tercih
etmektedir. (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 35). Internet kullanicilariim %62’si
diizenli olarak video izlemektedir. Video paylasim sitesi olan Youtube’da dakikada
toplam siireleri 20 saate ulasan videolar yiiklenmektedir (Kabani, 2010, s. 112).

o Web sitesi baglantis1 (link): Sosyal aglarda markalar tarafindan paylasilan linkler
genellikle, kullanicilart web sayfalarina yonlendirmek amacini tagimaktadir. Markalarin
tilketicileri sosyal ag sitesi disindaki bir siteye yonlendirmek istemesinin bir nedeni
kullanilan sosyal agin ozelliklerine bagli olarak, paylasilabilecek igeriklerin kisith
kalmasi ve tiiketicilere daha kapsaml igerikler sunmak istenmesi olabilmektedir. Bir
diger neden ise satin alim gibi sosyal agda gerceklestirilemeyecek eylemlere kisileri

yonlendirmek istenmesidir.

2.3.2.4.5. Diger faktorler

Gonderilerin igerik ve medya tiplerinin disinda tiiketiciler ile bag kurulmasinda

etkili olabilecek diger faktdrler ise sunlardir:
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e Hayran sayisi: Hayran sayisini arttirmak isletmelerin oncelikli amaglar1 arasinda
yer almaktadir. Marka sayfalarindaki takipg¢i sayilar1 birgok kisi tarafindan markalarin
prestijini gosteren rakamlar olarak degerlendirilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015,
S. 168). Ayrica marka sayfalarinin hayran sayisi ne kadar fazla olursa gonderilen
mesajlarin ulagtig1 kitle sayis1 o kadar artacaktir. Bir hayran sayfasinda paylasilan igerik
ister marka tarafindan ister hayranlar1 tarafindan paylasilmis olsun, hayranlarin sahip
oldugu aglar, hayranlarin arkadaslari, arkadaslarimin arkadaslari araciligiyla
yayilmaktadir (Sabate vd., 2014, s. 109).

e Gonderi zamani: Kullanici sayfalarinin farkli kaynaklardan gelen birgok igerik ile
doldugu Facebook’ta, gonderilerin paylasildigi zaman biiyiik 6nem tasimaktadir (Sabate
vd., 2014, s. 1003). Gonderiler marka sayfasi takipgilerinin sosyal medyada zaman
gecirdigi saatlerde yapilmalidir. Dogru zamanda paylasim yapilmasi takipgilerin
gonderiyi gorme olasiligini arttirmaktadir (Cvijikj ve Michahelles, 2013, s. 848).

e Mesaj sikligi: Teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketicilere istenilen zamanda,
istenilen miktarda mesaj iletilebilmektedir. Bu durumu firsata ¢evirmek isteyen bazi
isletmeler sosyal medya araciligiyla tiiketicileri mesaj yagmuruna tutabilmektedir.
Gereginden fazla mesaj gonderilmesinin tiiketiciler lizerinde negatif etki yapabileceginin
de g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Parsons’a (2013, s. 35) gore isletmeler
tiikketicilere ¢cok fazla mesaj gondermemek konusunda bilingli olmalidir.

e Marka kategorisi: Farkli marka kategorisindeki isletmelerin amaclarinin ve
dolayisiyla sosyal medyadan beklentilerinin farkli olmasi, olusturduklari iceriklerin ve
kullandiklar1 medya tiirlerinin farkli olmasima neden olabilmektedir. Benzer sekilde
tiiketicilerin markalardan beklentileri ve markalarin sosyal medya sayfalarini ziyaret
etmelerindeki amaclari marka kategorilerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Kisiler
baz1 kategorideki marka gonderilerinden dogrudan bilgi almak, bazilarindansa etkilesime

acik igerikler bekleyebilmektedir (Kim vd., 2015, s. 22).

2.4. Cekicilik Kavram

Isletmelerin sosyal medyada icerik pazarlamasi cabalarmin etkinligine ydnelik
yapilan arastirmalarda igerigin bilgilendirici, eglendirici ve ddiillendirici olmasi diginda
mesajlarin odaklandiklar1 ana temalarla baglantili bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Sosyal
medya paylasimlarinin igerigini genel olarak degerlendirmek i¢in kullanilan bir ¢ergeve
bulunamamasindan hareketle, reklamcilik literatiirinde sik¢a kullanilan ¢ekicilik
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kavraminin igerigin ana temasinin belirlenmesi agisindan faydali olabilecegi
distiniilmiistiir. Bundan dolay1 bu baslik altinda ¢alismada kullanilacak olan ¢ekicilik
kavrami ve siniflamalar1 agiklanmaktadir.

Literatiirde yaratic1 stratejinin bir teknigi olarak ele alinan ¢ekicilikler, bir reklamda
neyin, nasil sdylenecegini belirlemektedir. Reklamda neyin sdylenecegi sunulan {iriin ya
da hizmetin, hedef kitleye saglayacagi yararla ilgili vaadin, sOylenen seyin nasil
anlatilacagi ise vaadin en iyi sunulmasi i¢in kullanilacak yontemin belirlenmesini ifade
etmektedir (Yilmaz, 1999, s. 31). Cekicilikler, ikna edici ¢ekicilik (persuation appeals),
mesaj cekicilikleri (message appeals) veya reklam cekicilikleri (advertising appeals)
olarak ifade edilebilmektedirler (Elden ve Bakir, 2010, s. 75).

Moriarty (1991, s. 76) gekicilikleri, kisileri harekete gegirme giicline sahip gizli ve
dogustan gelen istekler ile ilgili mesajlar olarak tanimlamistir. Belch ve Belch’e (2001, s.
275) gore ise reklam ¢ekicilikleri bir tiriine yonelik tiiketicilerin ilgisini gekmek ve onlarin
duygularin1 etkilemek i¢in kullanilan bir yaklagimi ifade etmektedir. Cekicilikler,
tilkketiciler icin iirlinleri cazip kilmaktadir ve genellikle {iriine ya da mesaja kars1 beklenen
tepkilerin gercek nedenini belirlemektedir (Wells vd., 1998, s. 255).

Tkna edici iletisimin énemli bir unsuru olan ¢ekicilikler tiiketicilerin hem duygusal
hem de rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye ¢alismaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.
75). Reklamlarin toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik olarak anlamlandirilmasinda
cekicilikler biiyiik 6nem tasimaktadir. Cekicilikler reklamlarin temasini olusturmaktadir.
Bu temalarla iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin goziinde akilci ve duygusal anlamda

cazip kilinmas1 amac¢lanmaktadir (Becan, 2014, s. 142).

2.4.1. Cekicilik simiflamalari

Giiniimiizde g¢ekicilikler genellikle rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrilmaktadir.
Tarihsel olarak bakildiginda bu siniflandirma Aristo’nun Ethos, Pathos ve Logos
cekiciliklerine dayanmaktadir. Ethos ¢ekiciliginde mesajdan ¢ok mesaj kaynag: iizerinde
durulmaktadir. Buna gore, reklam agisindan diistiniildiigiinde reklam veren, reklam
ajansi, reklam mesajint sunan kisi vb. kaynaklar iizerinde cekicilik yapilandirilacaktir.
Duygusal ¢ekiciligin ilk 6rnegi olan Pathos ¢ekiciligini kullanan mesaj, iiriin ya da marka
ile duygusal baglarin birlestirilmesi sonucunda alicida olumlu duygularin olugmasi

amaglanmaktadir. Logos cekiciligi ise, rasyonel cekicilige karsilik gelmektedir (Yilmaz,
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1999, s. 46- 47). Verilen mesajlarda konuya iligkin kanitlar sunularak tiiketiciler istenen

sonuca ikna edilebilmektedir (Sener, 2007, s. 11).

Kendini gergeklestirme (kendine saygi, ego, kendini ifade etme) Kigisel
e Saygnlik (itibar, statii vb.)

e Aitolma (agk, arkadaglik vb.)

e  Giivenlik ve Korunma (kisisel, aile)

e Fizyolojik (yeme, i¢gme, barinma vb.) £ |
vrense

Sekil 2.3. Maslow 'un ihtiyaglar hiyerargisi (Moriarty, 1991, s. 76)

Reklam mesajlar1 genellikle insanlarin ihtiyaclarmma yonelik olmaktadir. Bu
ithtiyaglar Abraham Maslow tarafindan tanimlanmais olup altta en temel ihtiyaglar varken,
ist basamaklara cikildikca ihtiyaclar bireysellesmektedir. Kitlesel pazarlama genis ¢caplh
evrensel ihtiyaglara hitap ederken 6zellesmis ve sinirlt bir hedef pazari olan iirlinlerde

bireysellesmis ¢ekicilikler kullanilmaktadir (Moriarty, 1991, s. 76).

2.4.1.1. Rasyonel cekicilikler

Rasyonel cekicilikler, tiiketicilerin kendi ¢ikarlari ile ilgili olan ve iiriiniin kalitesi,
ekonomikligi, degeri ve performansi gibi arzu edilen yararlardan bahseden ¢ekiciliklerdir
(Y1ilmaz, 1999, s. 12). Rasyonel cekiciliklerin kullanildig:1 reklamlarda iirtin/hizmetin
belirli bir nitelik tasidigi veya ihtiyaclarin karsilanmasinda sagladigi faydalardan
bahsedilerek tiiketiciler ikna edilmeye ¢aligilir. Bahsedilen markanin en iyisi oldugu ya
da tiiketicilerin ihtiyaclarini alternatiflerden daha iyi karsiladigi mesaji verilir (Belch ve
Belch, 2001, s. 275). Uztug’a (2003, s. 206) gore akilcilik temeline dayanan ¢ekicilikler
bilgisel olma egilimindedir ve bilgisel ¢ekiciliklerin  kullanildigi  mesajlarda
tiriin/hizmetin pratik, islevsel ya da faydaci gereksinimlerine odaklanilmali, 6zellik ve

faydalarindan bahsedilmelidir.

2.4.1.2. Duygusal cekicilikler

Tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik gereksinimleri ile ilgili olan duygusal
cekicilikler, satin alma kararinin verilmesinde énemli bir yere sahiptir (Uztug, 2003, s.

206). Baz1 durumlarda tiiketicilerin bir {irline olan duygusal baglilig, tirlinlin 6zellik ve
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niteliklerinden daha 6nemli olabilmektedir (Belch ve Belch, 2001, s. 276-277). Kimi
zaman duygulari, akilcr diistinmelerine engel olan tiiketiciler her zaman rasyonel kararlar
vermemektedir. Bu bakimdan istenen sonuglara ulasmada her zaman bilgiselligi 6n plana
cikarmanin etkili olmadigi unutulmamalidir. Ayrica duygulara hitap edilmesi
tiikketicilerin marka ile bag kurmasini kolaylastirmaktadir (Bozkurt, 2006, s. 65).

Duygusal c¢ekicilikler olumlu duygusal ¢ekicilikler ve olumsuz duygusal
cekicilikler olarak ayrilabilmektedir. Olumlu duygusal c¢ekicilikler sempati, ilgi,
merhamet, nese, mutluluk, sicaklik gibi pozitif duygulari ortaya ¢ikarmaktadir. Olumsuz
duygusal cekiciligin oldugu reklamlar ise 6fke, hiiziin, korku, acima gibi olumsuz
duygulari ortaya ¢ikarmaktadir (Y1lmaz, 1999, s. 55-56). Reklamlarda olumsuz duygusal
cekiciliklerden 6zellikle sikga korku cekiciliginin kullanildigr goriilmektedir. Bunun
nedeni kisilere karsilasabilecekleri birtakim tehditlerden bahsedilerek hedef kitlenin
tutum ve davraniglarini etki etme isteginden kaynaklanmaktadir (Elden ve Bakir 2010, s.
111).

Belch ve Belch’e (2001, s. 277) gore, tiiketicileri duygusal yonden etkileyen
cekicilikler, kisisel durum ve duygular tabanli (giivenlik, emniyet, korku, sevgi, duygusal
yakinlik, mutluluk, nese, nostalji, duyarlilik, heyecan, cinsellik, {iziintii, gurur, basari,
kendini gerceklestirme, 6zsaygi, haz, hirs, konfor) olabildigi gibi sosyal tabanli (taninma,
statii, saygi, dahiliyet, mahcubiyet, kabul gérme, kabul gormeme, tasvip edilme) da

olabilmektedir.

2.4.2. Reklamda kullanilan ¢eKicilikler

Cekicilikler hakkinda herkes tarafindan kabul gormiis belirli bir liste
bulunmamaktadir (Burton, 1983, s. 24). Bu bakimdan yapilan calismalarda ayni
cekiciliklerin oldugu gibi farkli cekiciliklerin de kullanildigr goriilmektedir. Aym
zamanda hem rasyonel hem de duygusal cekicilikleri bir arada 6l¢gmeye yonelik de

olabilmektedir.
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Tablo 2.2. Moriarty 'nin ¢ekicilik siniflamasi (Moriarty, 1991, s. 78)

Sahip olma (Kazamim): Para, miilkiyet, materyalizm, zenginlesmek

Estetik: Hosa giden, giizelligin takdir edilmesi

Istah: Aclik, lezzet, nefis

Baglanma: Bir gruba ait olma

Cekicilik (Cazibe)

Sakinma

Temizlik

Konfor

Rahathk: Zaman ve ¢aba tasarrufu, kullanim kolaylig1

Ekonomiklik: Zaman ve para tasarrufu

Etkililik (Verim)

Bencillik: Taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij

Saghk

Ozdeslesme (Kimlik): Saygi, kahramana hayranlik, rol modeller

Liiks

Zihinsel uyari: Merak, meydan okuma, katilim

Vatanseverlik

Sorumluluk

Giivenlik

Duyusal haz: Dokunma, tatma, koklama, duyma, gérme

Duygusal Cekicilikler:

Heyecan

Korku: Tehlike, kisisel sikint1
Aile: Sevgi, koruyuculuk
Sugluluk

Ask: Sevgi, romantizm, arkadaslik
Nostalji

Zevk: Mizah, mutluluk, nese, eglence
Dokunaklilik

Gurur

Rahatlama

Uziintii: Keder, 1zdirap
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Tablo 2.3. Davies'in ¢ekicilik siniflamas: (Davies, 1993, s. 51)

Cekicilikler

Uygulamalar

Reklam Amaclari

Bilgilendirici

Kontrol listesi (yapilacaklar

Farkindalik

listesi), Soru ve cevap,
Agiklayici yazilar, Yeni

duyurular
Sebep gosteren Uriin ilgisi, Ayricalik saglamak
Kanit Taniklik, iinli kisi, Referans Giivenilirlik
grubu, Uzman / ticari is birligi,
Gosterim, Diger kargilagtirmalar
Marka aginalig Tekrarlanan beyanlar, cingillar, | Farkindalik, Giivence verme,
temalar
Merak/ Kesif Belirsizlik, Kigkirtma, Gizemli, | Akilda kalicilik, Hgi yaratma

Fantezi, Muallak

Duygusal (Kisilerin tirlinii Ruh hali, Yasamdan kesit Uriin arzulanabilirligi/ tercihi
kullanmakla elde edecegi
yararlar ya da kullanmamasi

durumunda kaybedecekleri)

Numuneler, Indirim, Kiralama Uriin ilgi/ satin alma
Onerileri, Istege Baglh Sartlar,
Miktar Limitleri,

Kolaylastiricilar

Tesvik (Fiyat / deger iliskisi)

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi Davies (1993, s. 51) ¢ekicilikleri; bilgilendirici,
sebep gosterem, kanit, marka asinaligi, merak/kesif, duygusal ve tesvik olmak tizere 7
grupta incelemis ve bu c¢ekiciliklerin uygulamar: ile ilgili baz1 6rneklere ve reklam
amaglaria deginmistir.

Moon ve Chan (2005, s. 54-55) ise yaptiklari ¢alismada 32 farkli ¢ekicilikten
faydalanmiglardir. Bu c¢ekicilikler; macera, giizellik, kolektivizm, yarisma (rekabet),
uygunluk, nezaket, ekonomi, etkililik, aile, saglik, bireysellik, bos zaman, sihir,
modernlik, dogallik, diizenlilik (temizlik), manevi ilgi, vatanseverlik, popiilerlik, kalite,
yaslilara saygi, giivenlik, cinsellik, sosyal statii, teknoloji, gelenek, essizlik, zenginlik,
bilgelik, calismak ve gengliktir.

Burton’in (1983, s. 24) ¢ekicilik smiflandirmasini; Edinme, konfor, kolaylik,
merak, egoizm (bencillik), aile sevgisi (birliktelik ve mutlu ev yasami), korku, saglik,
kahramana hayranlik, nezaket (comertlik), agsk ve cinsellik, zihinsel uyarim, zevk ve
duyusal (5 duyu) cekicilikler olarak yapmustir.

Oyedele vd. (2009, s. 530) ise diger calismalardan farkli olarak cekicilikleri
hedonik cekicilikler ve diger cekicilikler olarak ayirmistir. Buna gore hedonik

cekicilikler: Gilizellik, ithal olma (foreign affluence), eglence, liiks, prestij, cinsellik, ask
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icin kur yapmak iken, diger ¢ekicilikler: bakim, kolaylik, naziklik, ekonomi, egitim,
etkililik, bagislayicilik, saglik, bos zaman, sihir, modernlik, diizenlilik (temizlik),
beslenme, kalite, a¢ikgozliilik, maneviyat, istiinliik, teknoloji, essizlik, calismak,

genglik.

Tablo 2.4. Pollay ' ¢ekicilik siniflamast (Pollay, 1983, s. 80-84)

Cekicilik Tammlama

Etkililik Uygun, pratik, kullanigli, faydali, rahat (giysi), lezzetli (yiyecek)
Dayaniklilik Uzun 6miirld, giiclii, kuvvetli

Kullanislilik Becerikli, zaman kazandiran, kolay, ¢cok yonlii

Sislulik Gizel, dekoratif, siislii, gosterisli

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, indirimli, az deger bigilmis

Pahalilik Zengin, degerli, liiks, fahis fiyat

Farklilik Nadir, essiz, zor bulunur, miinhasir

Popiilerlik Yaygin, alisilagelmis, iyi bilinen, tipik, evrensel, genel
Geleneksellik Klasik, tarihsel, antik, nostaljik

Modernlik Yeni, ¢agdas, gelismis, modern

Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler, organik
Teknoloji Miihendislik, fabrikasyon, iiretim, bilim, kesif, arastirma
Bilgelik Bilgi, egitim, farkindalik, zeka, merak, uzmanlik, deneyim
Sihir Mucize, mistik, gizem, dogaiistii

Verimlilik Basari, kariyer, kisisel gelisim, hirs

Dinlenme Emeklilik, tatil, inzivaya ¢ekilmek, tasasiz olma

Zevk Eglence, giilme, mutlu olma, kutlama, oyunlar, partiler, senlikler
Olgunluk Yetiskinlik, orta yas, yasl, emeklilik

Genglik Geng olma, ¢ocuk, ergen

Gilivenlik Emniyet, dikkat, tehlike, risk, garantiler, teminatlar
Uysallik Yumusak bagli, kibar, giivenilir, sorumluk sahibi, fedakar
Ahlaklilik Insancil, adil, diiriist, etik, dindar, manevi

Namusluluk Naif, agirbasli, saf, masum, utangag

Algakgoniilliiliik | Igten, miitevazi, kaderine razi, sakin

Sadelik Dogal, basit, alelade, yalin
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[Tablo 2.4. (Devam) Pollay 'in ¢ekicilik siniflamasi)

Narinlik Hassas, duyarli, kirtlgan, ince

Macera Cesurluk, gozii karalik, heyecan, macera arama

Yabanilik Ilkel, vahsi, kontrolsiiz, kabaday1

Ozgiirliik Dogal, kaygisiz, rahatina diigkiin, sinir tanimayan, tutkulu

Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, daginik, bastan savma

Kendini Sosyal olarak arzu edilebilir bir goriiniis, giizellik, yakisiklilik, modaya uygunluk
begenmislik

Cinsellik El ele tutusma, sarilma, flort etme, romantizm

Bagimsizlik Oz yeterlilik, kendine giiven

Giivenilir olma

Giivenli, emin, goniil rahatlig

Statii Imrenme, rekabet, prestij, refah gosteriscilik,

Baglanma Sosyallik, arkadaslik, dostluk, meslektaslar, bagkalar1 tarafindan kabul gérme ve
begenilme.

Manevi ilgi Hediye vermek, yardim etmek, sevmek, desteklemek, korumak, hayirseverlik,
zayiflar1 oGnemsemek

Yardima Sevgi ifadeleri almak i¢in, minnettarlik, sirt sivazlama

kosmak

Aile Evlilik, kardesler, akrabalik

Topluluk Toplumla iligki kurma, kamu ruhu, grup biitiinliigii, ulusal kimlik, vatanseverlik,

Saglikli olma Zinde olma, giig, dinglik, enerjik, atletik

Diizenli Tertip, diizen, temiz, titiz

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere Pollay (1983, s. 80-84) ise ¢alismasinda 42
adet reklam cekiciligi tanimlamistir. Johar ve Siggy (1991, s.
davraniglarini etkilemek i¢in kullanilan ¢ekicilikleri ikiye ayirmistir. Bunlardan ilki deger
ifade edici (imaj) ya da sembolik ¢ekicilikler, ikincisi ise faydaci (islevsel) ¢ekiciliklerdir.
Faydaci c¢ekiciliklerde amag¢ hedef tiiketicileri {irliniin temel faydalar1 hakkinda
bilgilendirmektir. Deger ifade edici ¢ekiciliklerde ise, reklami yapilan iiriin hakkinda
genel bir kullanic1 ya da marka imaj1 yaratilmaya ¢alisiimaktadir. Glinlimiizde bireyler
tilketimi, ihtiyaglarini karsilamaktan ¢ok sahip olduklar1 kimliklerini ifade etme ya da
kendilerinin toplum i¢indeki konumunu gosterme gibi amaclarla yapmaktadir (Bozkurt,

2006, s. 60). Ornegin kisiler liiks {iriinii zengin, yesil iiriinii dogaya duyarli ve hassas bir

kisi imaj1 olusturmak i¢in tercih edebilmektedirler.

50

23) tiiketicilerin



3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde sirasiyla aragtirma modeli, evren ve orneklem, veri

toplama teknigi ve araci, veri analizi bagliklar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calismada, sosyal medyada kullanilan igerik ozelliklerini ve bu igeriklerin
tilketici bagliligina olan etkisini belirlemek amaciyla 50 markanin resmi Facebook
sayfalarina icerik analizi yontemi uygulanmistir. Altunigik ve arkadaglarina gore (2010,
s. 322) igerik analizi “dokiimanlarin, miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize
edilmesi ve karsilastirilmasi i¢in kullanilan bir tekniktir”. Baska bir tanima gore ise igerik
analizi; “cok cesitli sdylemlere uygulanan bir takim metodolojik ara¢ ve tekniklerin
biitiiniidiir ve igerik analizi ad1 altinda toplanan bu ara¢ ve teknikler, her seyden once
kontrollii bir yorum cabas1 olarak ve genelde tiimdengelime dayal1 bir “okuma” araci
olarak nitelendirilebilirler” (Bilgin, 2000, s. 1). Arastirmacilar bu yontem araciligiyla
verileri tanimlamaya ve verilerin icinde gizli olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaya
calismaktadir. Icerik analizinde arastirmacilar tarafindan yapilan temel islem, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar araciligi ile bir araya getirmek ve bunlari
diger kisilerin anlayabilecegi sekilde organize ederek yorumlamaktir (Yildirim ve
Simsek, 2000, s. 162). Sonug olarak icerik analizi, iletisim igeriginin bilimsel, nesnel,
sistematik, niceliksel ve genellestirilebilir bir tanimlamasini 6zetlemektedir (Kassarjian,
1977, s. 10).

Icerik analizinin uygulanmasi kapsaminda, arastirma hedeflerinin belirlenmesi

sonrasinda izlenmesi gereken adimlar su sekildedir (Bilgin, 2014, s. 11):

1. Orneklem se¢imi

2 Kategoriler ve analiz birimlerinin belirlenmesi
3. Veri toplama ve kodlama

4 Degerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlandirma

3.2. Evren ve Orneklem

Icerik analizi ¢alismalarinda drneklem se¢imi de diger saha calismalaria benzerlik
gostermektedir ancak burada evrenin belirlenmesi saha ¢calismalarina oranla daha zordur.

Icerik analizinde genel olarak evren, arastirma sorusunun kapsaminda arastirmacinin
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zaman1 ve kaynaklariyla sinirli olmasina karsin gazeteler, dergiler, kitaplar, hiikiimet
belgeleri, konusmalar, mektuplar ve bunlara benzer diger dokiiman ve metinlerden
olusabilir (Kogak ve Arun, 2006). Kocak ve Arun (2006) ayn1 zamanda evrenin yer
(Tiirkiye, ABD, Istanbul gibi), zaman (yil, ay gibi), ara¢ (gazete, TV gibi) ve konu
baglaminda sinirlandirilmasi gerektigi hususunu da vurgulamaktadir. Buradan hareketle,
bu arastirmanin evrenini Facebook Tiirkiye’de yer alan tiim resmi marka sayfalarinin
belirlenen tarihler i¢indeki paylagimlar1 olusturmaktadir. Cesitli sosyal aglar arasindan
Facebook’un secilme nedenleri olarak en fazla kullanici sayisina sahip olmasi, igerik
paylasiminda medya ogelerinden (metin, fotograf, video) yararlanmak bakimindan
biitiinliik saglamas1 ve markalarin hemen hemen hepsinin bu sosyal agda toplanmis
olmasi1 gosterilebilir. Calismada yargisal 6rnekleme yapilmistir. Buna gore arastirmaci
orneklem i¢in hangi birimlerin secilecegine, amaclart dogrultusunda kendi karar verir
(Kogak ve Arun, 2006).

Facebook Tiirkiye’de yer alan 50 iiriin markasiin 13-19 Mayzis, 22-24 Haziran ve
3-9 Temmuz tarihleri arasinda yaptiklar1 paylasimlar arastirmanin 6rneklemini

olusturmaktadir. Bu markalar secilirken www.boomsocial.com* web adresinde bulunan,

kullanicilarla etkilesimi en yiiksek markalar listesi temel alinmis ve bu listeden ilk 50
tiriin markas1 secilmistir. Bu listenin ve markalarin tercih edilme nedeni, etkilesimin ve
baglihigin daha yiliksek oldugu, dolayisiyla da daha zengin igerige ulagsma olanagi
saglamas1 ve arastirmaya olan uygunlugudur. Sozkonusu tarihler arasinda secilen
markalara ait 778 adet gonderi incelenmistir. Bu tarihlerin se¢ilmesinin iki temel nedeni
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bu tarihlerin bir resmi bayram, bir dini bayram dncesi ve
0zel giin (anneler giinii) igermesidir. Boylece 6nemli giinlerin de tiiketicilerin bagliligina
(engagement) olan etkisini 6lgmek amaglanmistir. Diger bir neden ise gonderilere olan
begeni, yorum ve paylagim sayilarindaki degisimin az olmasini saglamaktir. Yakin tarihli
gonderiler yerine etkilesimin soniimlendigi bir doneme ait gonderilerin daha tutarli bir
sonug saglayacagi diisiiniilmiistiir. Son derece hizli ve dinamik olan sosyal aglarda bir
gonderinin yaymlanmasindan 1 aydan fazla zaman geg¢mesi halinde etkilesimin oldukg¢a

az olacag diistiniilmiistiir.

! Boomsocial, markalarin sosyal medyadaki varliklarini takip edip, karsilastirmaya ve raporlamaya olanak
saglayan bir Sosyal Medya Analiz Sistemi’dir. BoomSonar altyapisini kullanan Boomsocial, Subat
2013’te Beta versiyonuyla kullanima agilmistir.
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3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

3.3.1. Kategoriler ve analiz birimleri

Icerik analizinde kodlama igin 6ncelikle analiz kategorilerinin ve birimlerinin
saptanmasi ile baglanir (Bilgin, 2014, s. 12). Ham veriler yani igerik, belirlenen
kategoriler araciligryla sistemli verilere déniistiiriilebilir. igerik analizi kapsaminda sik¢a
kullanilan birtakim kategoriler olmakla birlikte (iletisimin konusu, iletisimin yonii,
islenen degerler, amaglara ulasmada bagvurulan yollar vb.) kullanilan kategoriler temelde
arastirmacinin teorik formasyonu ile de ilgilidir (Bilgin, 2014, s. 12). Diger taraftan belirli
bir kategoriye yerlestirilecek igerik parcalarinin da belirlenmesi gerekir ki buna analiz
birimi (kodlanacak anlamli birimler) adi verilmektedir. icerik analizinde 2 tiir analiz
birimi vardir. Bunlardan ilki kayit birimleridir. Bunlar arasinda sozciikler, climleler,
temalar, kisiler, tutum objeleri, mekan boliimleri, eylem veya olaylar gibi birimler
gozlenmektedir (Bilgin, 2014, s. 13). Ikinci analiz birimi baglam birimleridir. Bunlar da
kayit birimlerinin degerlendirildigi kendi i¢inde bir biitiindiir.

Calisma kapsaminda marka bilgileri, paylasim zamani, tiiketici bagliligi, bilgi
icerigi, eyleme c¢agri, marka dis1 unsurular gorsel Ogeler, c¢ekicilikler ve igeriklerin
dagittiminda kullanilan medya ogeleri olmak {izere kodlama i¢in 9 temel kategori
belirlenmistir. Paylasimda yer alan metinler, gorsel 6geler, gonderinin genel temasi ve
tiikketici bagliligi unsurlari olmak {izere kodlama i¢in dort farkli kayit birimi belirlenmistir.
Ayrica gonderiyi paylasan marka ve gonderinin kendisi de baglam birimi olarak
kodlamalara dahil edilmistir. Dolayisiyla paylagimi yapan markaya iliskin, yapilan
gonderinin zamanlamasina iliskin, miisteri etkilesimleri i¢in, paylasimlar i¢cinde yer alan
metne iliskin, gorsele iliskin, genel olarak paylasimin temasina iliskin belirlenen
kategoriler ¢ercevesinde kodlamalar yapilmistir. Tablo 3.1’de kategoriler ve her bir
kategorinin hangi kayit ve baglam birimi kapsaminda kodlandigi 6zet olarak

verilmektedir.

53



Tablo 3.1 Kategoriler ve kategorilerin kayit ve baglam birimleri

Kategori Kategori Aciklamasi Analiz Birimi

Marka Markay1 ve sahip oldugu 6zellikleri tanimlayan bilgiler Gonderiyi paylasan

bilgileri marka (baglam
birim)

Paylagim Markanin olusturdugu génderinin paylasim zaman Gonderinin kendisi

zamani (baglam birimi)

Thiketici Tiiketicilerin gonderilere cevap verme yogunlugu Tiiketici

baglilig etkilesimleri (kayit
birimi)

Bilgi igerigi | Gonderide yer alan metinde hangi tiir {iriin bilgilerinin yer Metin (kay1t birimi)

aldig

Eyleme Tiiketicileri sosyal medyada herhangi bir eyleme yonlendirmek | Metin (kayit birimi)

cagri i¢in igeriklerin hangi tiir mesajlar tagidig

Marka dis1 Gonderide markanin kendisi veya herhangi bir {iriinii disinda Metin (kayit birimi)

unsurlar hangi tiir mesajlar1 verdigi

Gorsel Gonderi gorselinde yer alan igerikler ve gorselde verilmek Gorsel ogeler (kayit

ogeler istenen mesaj birimi)

Cekicilikler | Gonderide yer alan metin ve gorsellerde hangi tiir ¢ekicilige Gonderinin genel

odaklanildig1 temasi (kayit birimi)
Medya Igerigin dagitiminda hangi medya dgelerinin kullanildig Metin ve gorsel
Ogeleri ogeler (kayit birimi)

Asagida bu kategoriler kapsaminda belirlenen alt kategoriler ve kodlamaya temel

olusturan tanimlara yer verilmistir.

3.3.1.1. Marka bilgileri

Marka bilgileri kategorisinde marka ad1 ve sektorii bilgileri yer almaktadir. Marka

sektorleri: Alisveris, dayanikli tikketim, giyim, otomotiv, teknoloji ve hizl tiikketim olmak

tizere 6 adettir. Calismada yer alan markalarin sektor dagilimi asagida verilmistir.

Alsveris: Migros Tiirkiye

Dayanikh Tiiketim: Madame Coco, English Home, Enza Home, Dogtas, Yatas,

Ikea, Kiitahya Porselen, Emsan, Arnica, Bocchi.

Giyim: Zen Pirlanta, Ziihre, Deichmann Tiirkiye, Flo, Atasun Optik

Otomotiv: Honda Tiirkiye, Volkswagen, Fiat Tirkiye, Mutlu Akii, Hyundai

Tiirkiye, Ford Trucks Otomotiv, Yamaha Motor, Inci Akii, Petlas, Mercedes-Benz Hafif

Ticari Araclar, Mercedes-Benz Kamyon, Skoda Tiirkiye, Bmw Tiirkiye, Kia Tiirkiye.
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Teknoloji: Monster Notebook, Ugur Sogutma, Beko, Philips, General Mobile,
Argelik

Hizh Tiiketim: Reflex Kedi&Kopek Mamasi, Hardline, Eti, Koroplast, Felicia Pet
Food, L'Oréal Paris, Pro Plan Tirkiye, Pakmaya Mutfagin Yildizi, Nivea, Uni Baby,
Lipton Ice Tea, Magnum, Sek Diinyasi, edding Tiirkiye

3.3.1.2. Paylasim zamant

Paylagim zamani kategorisinde génderinin paylagim tarihi ve hafta i¢i bir giinde mi
yoksa hafta sonu bir giinde mi paylasildig bilgisi yer almaktadir. Daha 6nce yapilan
caligmalara bakildiginda paylasim zamaninin tiiketicilerin marka gonderilerine olan
begeni, yorum ve paylasim bagliliklarinin en az birine etki ettigi goriilmektedir (Sabate
vd., 2014, s. 1007; Cvijikj vd., 2011, s. 812; Cvijikj ve Michahelles, 2013, s. 852). Bu

bakimdan gonderilerin paylagim zamani da kodlamaya dahil edilmistir.

3.3.1.3. Tiiketici baghlig

Arastirmanin tiiketicilerle karsilikl etkilesime olanak taniyan sosyal ag iizerinden
yapilmasi, tliketici baglilig1 (engagement) konusunun goéz oniinde bulundurulmasini
gerekli kilmistir. Calismada, 6nceki yapilan ¢alismalar (Vries vd., 2012, s. 83; Cvijkj ve
Michahelles, 2013, s. 847 ve Stephen, 2015, s. 2) Facebook’ta tiikketici bagliliginin

6l¢iilmesine yonelik kodlamalarda (begeni, yorum, paylasim) yol gostermistir.

3.3.1.4. Bilgi igerigi

Bilgi igerigi kategorisi, temel olarak her bir gonderinin i¢inde yer alan metinde
hangi tiir icerige odaklanildigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bilgi icerigi kategorisinde,
Resnik ve Stern’in (1977, s. 51) yapmis oldugu calismadan 14 bilgi kriteri alinmistir. Bu
kriterlere Bozkurt’un (2006, s. 106) tanim yetersizliginden dolay1 ekledigi “liriin ¢esitleri”
ve “kurumsal bilgi” kriterleri de dahil edilmistir. Calismada bunlara ek olarak “indirim”,
“indirim kodu”, “haber” ve “etkinlik” kriterleri eklenmistir. Sonug olarak bilgi igerigi
kategorisinin 6l¢timii igin 20 kriter kullanilmistir. Ayrica, orijinal ¢aligma olan Resnik ve
Stern’in (1977, s. 51) caligmasindaki operasyonel tanimlarin yetersiz olmasi sebebiyle,
Luk, Chan ve Li’nin (2002, s. 717) internet reklamlarinin igeriklerinin analiz edildigi
caligmalarindan, ayrica, Ceki¢c Akyol (2011, s. 147) ve Bozkurt’un (2006, s. 100)
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caligmalarinda kullanilan operasyonel tanimlardan yararlanilmistir. Bu tanimlar

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.2. Bilgi i¢eriginin operasyonel tamimlar: (Resnik ve Stern, 1977, s. 51; Bozkurt, 2006, s. 106; Luk,
Chan ve Li, 2002, s. 717; Ceki¢ Akyol, 2011, s. 147)

Alt Kategori Tanim

Fiyat-Deger Uriiniin fiyat: ya da maliyeti nedir?
Deger sunma yetenegi nedir?

Fiyat ya da deger bakimindan ihtiyaci tatmin etme yetenegi nedir?
Ornegin, diisiik maliyetli, en uygun, en ucuz fiyat gibi ibareler gonderide
kullaniliyor mu?

Kalite/Nitelik Iscilik, miihendislik, dayamklilik, malzeme, yap1, personel, detaylara
dikkat cekme veya 6zel servisler vb. bakimindan iiriinii rakiplerinden
ayiran hangi 6zellikleri vardir? Ornegin, Suya kars1 dayamkl, yiiksek
kaliteli, ISO standartlarinda vb.

Diger kurum ve kuruluslar tarafindan 6nerilmekte mi?

Uriiniin 6diilii var mi? Uretildigi yer ya da sahip oldugu 6zellik
bakimindan taninms m1? Ornegin, Italyan modasi, Alman teknolojisi vb.

Performans Uriin neyi gerceklestirmektedir?
Gergeklestirdigi seyi ne kadar iyi yapmaktadir?

Alternatif markalarla karsilastirildiginda performansi nasildir? Ornegin,
daha hafif, daha ¢abuk, daha rahat vb.

Bilesenler/Parga/ icerikler | Uriiniin bilesenleri nelerdir?

Icerigindeki malzemeler nelerdir? (Gida bilesenleri bu kritere dahil
edilmemistir).

Bulunabilirlik Uriin nereden ve/veya ne zaman satin alinabilir?

Uriiniin satin almabilmesi igin herhangi bir kosul var midir? Ornegin,
yalnizca internet sayfasina liye olanlarin satin alabilmesi.

(Bu kriterde adres ve telefon bilgileri dahil edilmemistir. Sadece satig
noktalar1 degerlendirilmistir)

Ozel Teklifler Uriiniin satin alimi igin belirli bir zaman sinirlamasi olan fiyat dis
anlagmalar var midir? Ornegin, bayrama 6zel promosyonlar, sinirl stok
firsatlar1 vb.

Tat (duyulara yonelik Uriin 6zellikleri 5 duyu bakimindan tasvir edilmekte midir? Ornegin,

ozellikler) leziz biskiiviler, yumusak havlular vb.

Besleyicilik Besin icerigine yonelik bilgiler verilmekte midir? Ornegin, kalsiyum ve
demir acisindan zengin igecek (gida bilesenleri bu kriterde dikkate
alinmistir).

Ambalaj veya sekil Uriiniin ambalaj1 alternatiflerine gére neden daha arzu edilebilir?

Uriin hangi sekil/ebatlarda sunulmaktadir?
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[Tablo 3.2. (Devam) Bilgi i¢eriginin operasyonel tanimlari]

Garanti ve yetkiler

Satis sonras1 teminatlar, hizmetler bulunmakta mudir? Ornegin, iiriiniin
kurulum hizmetleri, teknik servis, tiiketici danigsma hatt1 vb.

Giivenlik

Uriiniin kullaninu ile ilgili uyarilardan, nasil kullanilmas: gerektiginden
bahsedilmekte midir? Ornegin, iiriiniin tiiketim dozaj1, iiriinii
kullanabilecek kisilerin yas aralig.

Bagimsiz Aragtirmalar

Uriinii sunan firma ile baglantis1 olmayan herhangi bir arastirma sirketi
tarafindan yapilan bir aragtirmanin verileri sunulmus mu?

Sirket Arastirmalart

Uriinlerini rakipleri ile kiyaslamak igin sirket tarafindan yaptirilmis
aragtirma sonuglarina yer verilmis mi?

Yeni Fikirler

Yeni bir {irlin, hizmet ya da tasarimdan bahsedilmekte midir?

Uriin Cesitleri

Renk, ebat, lezzet, stil, igerik, ambalaj vb. 6zellikler bakimindan {iriiniin
gesitleri var midir?

Uriiniin birden fazla segeneginden bahsedilmekte midir?

Kurumsal Bilgi

Gonderide firma logosu ya da sembolii gosterilmekte midir?

Firma hakkinda finansal veri, biiyiikliik, giincel bilgiler, yatirimlar,
ortakliklar, anlagmali oldugu diger kuruluslar vb. bilgiler verilmekte
midir?

Uriiniin adres, telefon, web sitesi bilgileri var midir?

Indirim

Indirim yiizdesi ya da indirim baslangic1 gibi bilgiler mevcut mu?

Indirim Kodu

Gonderide indirim kodu bulunmakta mi?

Haber

Firma, iirlin ya da marka hakkinda haber saglamakta mi1?

Etkinlik

Gonderi dogrudan markanin bir etkinligini tanitmakta mi?

3.3.1.5. Eyleme ¢cagr

Eyleme cagr kategorisinde katilim, yarisma ve satisa yoneltme kriterleri yer

almaktadir (Bknz. EK-1). Katilim kriterinde Stephen’n (2015, s. 51) yapmis oldugu

calismadaki 5 kriter alinmistir. Calisma 6ncesi yapilan pilot ¢calismada, baz1 gonderilerde

kisileri goriintii paylagsmaya ¢agiran igeriklerin oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan katilim

kriterine “kullanicilarin bir goriintii paylasmasini istiyor”, “génderi bir anket ya da

oylama iceriyor” ve “gonderi bir oyun ya da aplikasyon i¢eriyor” kriterleri de eklenmistir.

Ayrica eyleme ¢agri kategorisinde yer alan satisa yoneltme kriterleri de gonderilerde,

tilketicileri iirlinleri satin almaya yonlendiren mesajlarin oldugunun goézlemlenmesi

sonucunda, arastirmaci tarafindan sonradan eklenmistir. Sonug olarak eyleme c¢agri

kategorisi 12 kriter temel alinarak incelenmistir.
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3.3.1.6. Marka dist unsurlar

Bu kategoride Stephen’in (2015, s. 51) yapmis oldugu calismada yer alan
referanslar kategorisinden 5 kriter alinmistir. Buna ek olarak c¢alismada tatil kriteri daha
detaylandirilmis ve “dini bayramlardan bahsediyor”, “resmi bayramlardan bahsediyor”,
“genel olarak tatilden bahsediyor” kriterleri ilave edilmistir. Ayrica bu kategoriye,
arastirmacinin gonderilerde yogun olarak karsilasmasindan dolay “belirli bir olaya ya da

olguya iliskin markanin diisiincelerini igeriyor” kriteri de eklenmistir. Boylelikle marka

dis1 unsurlar kategorisinde 9 kriter incelenmistir.

3.3.1.7. Gorsel Ogeler

Bu kategori, gonderide yer alan gorsel 6genin hangi tiir igerige odaklandigini
belirlemeyi amaglamaktadir. Gorsel Ogeler, sosyal aglarda dikkat edilmesi gereken,
onemli bir husustur. Facebook un sadece metin degil, fotograf ve video paylasimina da
olanak tanimasi gorsel 6gelerin de kodlanmasini gerekli kilmistir. Gorsel 6geler ile ilgili
yapilan kodlamalarda Elden (2003, s. 199-201) ve Elden vd.’nin (2005, s. 416-420)
calismalarindaki tanimlamalardan yararlanilmistir. Ancak aragtirmanin bir sosyal agda
olmasi bakimindan bu ¢alismalarda yer alan maddeler yetersiz kalmistir. Bu aglarda
markalar yalnizca iriin/hizmetleri ile ilgili paylasim yapmamakta ayni zamanda
kullanicilarla duygu ve ortak degerlerin paylasimina olanak taniyan gorseller de
paylasmaktadir. Bunlardan biri de bayramlarla ilgili igerige sahip gonderilerdir. Bundan
dolay1 resmi bayramlarla ilgili gorsel, bayrak, dini bayramlarla ilgili gérsel ve anneler-
babalar giinii ile ilgili gorsel maddeleri sonradan eklenmistir. Gorsel 6ge kriterlerinin

operasyonel tanimlar1 Tablo 3.3’te yer almaktadir.
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Tablo 3.3. Gorsel ogelerin operasyonel tanumlar: (Elden, 2003, s. 199-201; Elden vd., 2005, s. 416-420)

Alt Kategori

Tanim

Uriiniin kendisi

Dogrudan iirtiniin gosterildigi fotograflardir.

Detay

Uriiniin sadece belirli bir kismmin goriintiilendigi fotograflar. Ornegin,
bir igecek reklaminda sadece i¢ecek kapagimin goriilmesi.

Belli bir ortamda tiriin

Uriiniin belirli bir ortamda (¢ogunlukla tiiketildigi/kullanildigr)
gosterilmesidir. Ornegin, firiin mutfakta, koltugun oturma odasindaki
goriintiisii gibi.

Kullanim sirasinda iiriin

Kisilerin {irinii kullanirken gosterildigi fotograflardir. Boylelikle
{iriiniin yararlarinin gosterilmesi amaglanmaktadir. Ornegin, bir kisinin
s6z konusu olan kahveyi icerken duydugu memnuniyeti gdsteren bir
fotografin kullanilmasi.

Uriiniin test edilmesi

Herhangi bir iriinii kullanimdan 6nce ve sonrasinin gosterildigi
fotograflardir. Boylelikle {iriinii kullanmakla elde edilecek faydalar
tiikketicilere gosterilir. Ornegin, evin séz konusu temizlik malzemesini
kullanmadan 6nceki ve sonraki hali.

Uriiniin degisik 6zellikleri

Uriiniin rakiplerinden farkli, yer almayan 6zelliklerinin vurgulandig
fotograflardir. Genellikle metinde yer alan ifadeleri desteklemek
amactyla kullanilir.

Tiketici Urtini kullanmakla
ne kazanir

Once-sonra formatindaki reklamlarda siklikla goriilmektedir. Ornegin,
bir kisinin saglarinin s6z konusu sampuani kullanmadan &nceki ve
sonraki halinin ve kisinin bu durumdan hosnutlugu, mutlulugunun
gosterildigi fotograflar.

Tiiketici triinii kullanmazsa
ne kaybeder

Kisilerin s6z konusu tiriinii kullanmamas: durumunda kaybedecegi
seylerin anlatildig1 fotograflardir. Uriinii kullanmamanin kiside yarattig
olumsuz duygular da bu gorsellerde yer alabilmektedir. Ornegin,
sararmig disler, lekeli gémlekler.

Firma veya fabrika
fotografi

Firma ya da fabrikanimn gosterildigi fotograflardir. Genellikle kurumsal
reklamlarda kullanilan bu fotograflarda firma imaji ile ilgili mesajlar
verilerek prestij saglamak amaglanmaktadir.

Tanik kullanimi

Uriinii kullanan iinlii kisilerin gosterildigi fotograflardir. Tiiketicilerin
dikkatinin ¢ekilmesi ve iiriine kars1 giiven olusturma amaglanmaktadir.
Ornegin, kot pantolon reklamlarinda Kivang Tatlitug’un kullanilmas:.

Resmi bayramlarla ilgili
gorsel

flgili resmi bayrami kutlayan gorseller.

Bayrak

Bayrak kullanim1

Dini bayramlarla ilgili
gorsel

flgili dini bayramu kutlayan gorseller

Anneler-babalar giinii ile
ilgili gorsel

flgili giinii kutlayan gérseller
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3.3.1.8. Cekicilikler

Onceki c¢alismalara bakildiginda genel anlamda Facebook’ta yer alan marka
sayfalarinda paylasilan gonderilerin igerik tipi sinirlt olarak kodlanmistir (Bknz. Tablo
2.1). Onceki calismalardan farkli olarak bu c¢alismada igerik tipi, reklamcilik
literatiiriinden de yararlanilarak daha kapsamli bir sekilde incelenmistir. Bu kategori,
gonderide yer alan tiim metin ve gorsel 6geleri birlikte dikkate alarak, gonderinin genel
temast kapsaminda hangi ¢ekiciliklerin 6n plana ¢ikartildigint  belirlemeyi
amaclamaktadir. Reklam literatiiriinde yaratici strateji kapsaminda yer alan g¢ekicilikler
kategorisinde ise Moriarity’nin (1991, s. 78) ¢alismasi1 agirlikli olmak ile birlikte, konuyla
ilgili diger (Moon ve Chan, 2005, s. 54; Burton, 1983, s. 24; Pollay, 1983, s. 82; Hestroini,
2000, s. 60; Oyedele, 2009, s. 538) calismalardan da yararlanilmistir. Bu kategori,
konuyla ilgili oldugu ve arastirmaya katki saglayacag: diistiniildiigii i¢in dahil edilerek
incelenmistir. Cekicilik kriterlerinin bilgi ve duygu temelli olarak ayrilmasinda Uztug’un
(2003, s. 205) “Markan kadar konus” adli kitabindaki yorumlamasi temel alinmstir.
Asagida arastirmada kullanilan ¢ekiciliklerin kodlama esnasinda temel alinan tanimlari

yer almaktadir.

Tablo 3.4. Cekiciliklerin operasyonel tamimilar: (Burton, 1983, s. 24; Pollay, 1983, s. 80; Moriarity, 1991,
s. 78; Hestroini, 2000, s. 60; Moon ve Chan, 2005, s.54; Oyedele, 2009, s. 540)

Bilgi Temelli
Alt Kategori Tamm
Sahip olma Kisinin tirlinii tercih ettigi zaman elde edecegi kazanimlar (para, miilkiyet,
(Kazanim) materyalizm, zenginlesmek) vurgulantyor mu? (Moriarity, 1991, s. 78).
Estetik Gonderi triiniin giizel, dekoratif, iyi tasarlanmig ve detaylandirilmus, siislii, stil sahibi

olmasini vurgulamakta mi? Bu tip unsurlar tasimakta mi? (Pollay, 1983, s. 80).

Istah Gonderide aglik, lezzet, nefis ile ilgili igerik bulunmakta m1? (Moriarity, 1991, s. 78).

Baglanma Bagkalari tarafindan kabul gorme, sevilme, is birligi yapma, arkadaslik, dostluk ve bir
gruba ait olma fikri vurgulanmakta m1? (Pollay, 1983, s. 83).

Bagsari Gonderide basart ile ilgili i¢erik bulunmakta mi1?

Ornegin, kiginin bir iiriinii elde ettigi takdirde basar1 elde edeceginin vurgulanmasi ya
da basarist ile {inlii olan bir kisinin iiriinii kullanirken gosterilmesi.

Cekicilik Gonderi igeriginde sosyal olarak istenen bir goriiniise sahip, glizel, yakigikli, modaya
uygun, bakimli, zarif ve cazibeli olma fikri vurgulanmakta mi? (Pollay, 1983, s. 83).

Temizlik Temiz ve diizenli olma fikri vurgulanmakta m1? (Moon ve Chan, 2005, s. 54).
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[Tablo 3.4. (Devam) Cekiciliklerin operasyonel tanimlari]

Kullanim Uriiniin zamandan ve emekten tasarruf sagladig1, kullaniminin kolay oldugu

kolaylig1 belirtiimekte mi? (Moriarity, 1991, s. 78).

Rahatlik/konf | Fiziksel rahatlik, konfor, dinlenme ve bos vakitten bahsedilmekte mi? (Burton, 1983, s.
or/ bos vakit 24).

Ekonomi Uriiniin zaman ve paradan tasarruf ettirici olmasindan bahsedilmekte mi? (Moriarity,

(zaman-para)

1991, . 78).

Etkililik Bir {iriiniin giiglii olmas1 ve belirli neticeleri basarma kabiliyeti belirtilmekte mi?
(Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Bencillik Kisi tirtinii kullandig: takdirde baskalarinin géziindeki konumunun veya siralamasinin
ylikselecegi mesaj1 verilmekte mi? (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Kalite Bir iiriiniin mitkemmelligi ve dayanikliligi vurgulanmakta m1?
Uriiniin genellikle yiiksek kaliteye sahip olmasindan dolay1 madalya ya da sertifika
kazandigi iddia edilmekte mi? (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Teknoloji Uriiniin bilim, teknoloji bakimindan yapilan miihendislik, imalat, formiil ve insaa
ozelliklerinden bahsedilmekte mi? (Pollay, 1983, s. 81)

Ustiinliik- Tletilen mesajlarda “en iyisi”, “iist diizey”, “en giiclii”, “en iistiin gibi iistiinliik belirten

miikemmellik | kelimeler kullanilmakta m1? (Oyedele, 2009, s. 540).

Duygu Temelli

Alt Kategori Tamm

Heyecan Gonderi heyecan unsuru icermekte mi?

Korku Tehlike, kisisel utang (Moriarity, 1991, s. 78).

Aile Aile yasamu ve aile iiyeleri tizerinde durulmakta mi?
Gonderide evlilik, kardesler arasi iligki, akrabalik, gibi aile goriintiileri vurgulanmakta
m?
Or. Onerilen iiriiniin tiim aile bireyleri igin iyi oldugunun belirtilmesi (Moon ve Chan,
2005, s. 54).

Sugluluk Kisinin herhangi bir olaydan ya da bir iiriinii satin almamasindan kaynaklanacak
su¢luluk duygusu vurgulamakta mi?

Sevgi Kisinin herhangibir seye kars1 duydugu sevgi ya da dostluga yonelik icerik
bulunmakta m1? (Moriarity, 1991, s. 78).

Zevk Gonderi mizah, mutluluk, nese, kahkaha ve eglenceyi vurgulayan bir igerige sahip mi?
(Moriarity, 1991, s. 78).
Or. Gonderi igeriginde mutlu insan goriintiileri kullanilarak belirli bir {iriinii
kullanmanin kigiyi mutlu edeceginin vurgulanmasi (Hestroini, 2000, s. 60).

Uziintii Gonderide bir kisinin iizlilmesi, kederlenmesi ve ac1 ¢gekmeksini vurgulayan icerik
bulunmakta mi1? (Moriarity, 1991, s. 78).

Saglik Onerilen iriinii kullanmanin kisinin saghgina olumlu etki ettigi, viicudunun canliligini,

saglamligini, giiciinii ve direncini arttirdig1 ya da gelistirdigi vurgulanmakta mi1? (Moon
ve Chan, 2005, s. 54).
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[Tablo 3.4. (Devam) Cekiciliklerin operasyonel tanimlari)

Ozdeslesme Gonderide kisinin kendisini 6zdestirebilecegi, saygi ve hayranlik duyabilecegi, rol
model olarak gorebilecegi bir kisi mevcut mu? (Moriarity, 1991, s. 78).

Liiks Konforlu ve rahat bir yasam tarzinin 6nemi vurgulanmakta mi? (Oyedele, 2009, s.
540).

Merak Gonderi kiside merak duygusunu aciga ¢ikaracak igerige sahip mi?

Vatanseverlik

Gonderi kisinin dogasinda var olan iilkesine duydugu sevgi ve sadakati vurgulamakta
mi1? (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Sorumluluk Gonderi kiginin sorumluluk duygusunu harekete gegirmeye yonelik mi?

Giivenlik Gonderi bir lirliniin glivenilir ve saglam olma 6zelligini vurgulamakta mi? (Moon ve
Chan, 2005, s. 54).

Duyusal haz Gonderi igerigi, 5 duyuyu (Dokunma, Tatma, Koklama, Duyma, Gérme) harekete
gegirmeye yonelik mi? (Moriarity, 1991, s. 78).

Cinsellik Reklamin tiriinii tutundurmak i¢in ¢ekici modeler kullanmasi ya da arka planinda
sevgililerin yer almasi (Moon ve Chan, 2005, s. 54).
Or. Uriinii kullanmanin kisinin ¢ekiciligini arttiracaginin belirtilmesi (Hestroini, 2000,
S. 61).

Ozgiirliik- Gonderide kaygisiz, rahatina diiskiin, ¢oskun, hiir, sinir tanimayan, gozii kara, cesur ve

Macera tutkulu olma fikri vurgulanmakta mi?
Heyecan unsuru igermekte mi? (Pollay, 1983, s. 83; Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Sihir Gonderide bir tiriiniin mucizevi etkisi ve 6zelligi vurgulanmakta m1?  Or. “Sihir gibi
iyilestirir” (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Gelenek- Gonderide ge¢mis deneyimler, tarihsel ya da efsanevi olaylar, gelenekler ve adetlerden

Nostalji bahsedilmekte mi?
Or. “Doksan yillik iiretim tecriibesi ile” (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Essizlik Bir iiriiniin rakipsiz, egsiz ve benzersiz niteligi vurgulanir. Or. “Size bu iiriinii sunan bir
tek biz variz” (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Dogallik Gonderide dogal 6gelere, hayvanlara, sebzelere ya da mimerallere atifta bulunulmakta
m1?
Insan ile doga arasindaki manevi uyum vurgulanmakta mi1? (Moon ve Chan, 2005, s.
54).

Maneviyat Gonderide yardim dernegi, zayif, engelli, gen¢ ya da yasliya yardim etme, destek
verme, koruma ve duygu paylagimi vurgulanmakta mi? (Moon ve Chan, 2005, s. 54).

Rahatlama Gonderide dinlenme, emekli olma, inzivaya ¢ekilme, kaytarma, rahat, tasasiz olma,
tatiller ve bayramlar ile ilgili icerik bulunmakta m1? (Pollay 1983, s. 83).
(Duygusal anlamda rahatlamayi ifade etmektedir. Fiziksel rahatlama, rahatlik-konfor
maddesinde kodlanmustir).

Tutumluluk Uriiniin diisiik fiyat1, indirimler, {icretsiz hediye puanlar, hediyeler ya da 6zel 6deme

diizenlemelerinden s6z edilmekte mi? (Hestroini, 2000, s. 60). (Duygusal anlamda
tutumlu olma fikrini vurgulayan gonderiler incelenmistir)
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[Tablo 3.4. (Devam) Cekiciliklerin operasyonel tanimlari]

Bagislayicilik | Uriiniin kullanilmas1 nezaket ve merhamet ile iliskilendirilmekte mi? Or. reklanun
temasinin bizi rencide eden kisilere de merhamet gosterilmesi gerektigi hakkinda
olmasi (Oyedele: 2009, s. 538).

Algakgoniil- Gonderi igeriginde miitevazi, yapmacik olmayan, gosterissiz, kendi halinde, sabirli,

Lilik kaderi kabul eden, uysal, sakin, sade ve gergekg¢i olmak vurgulanmakta mi? (Pollay,
1983, s. 82).

Minnet Gonderi igeriginde herhangi bir seye karst minnettarlik belirtilmekte mi?

Bilgelik Gonderi, bilgi, egitim, uzmanlik, akil ya da deneyim ile ilgili igerik igermekte mi?

(Moon ve Chan, 2005, s. 54).

3.3.1.9. Medya dgeleri

Son kategori olan medya 6geleri kapsaminda ise; yazili metin, tek goriintii (fotograf
ve videolar i¢in olan kii¢iik resimler haric), ¢oklu goriintii, biitiinlesik bir video (Facebook
web sitesi disinda agilanlar harig), Gif, baska bir siteye yonlendiren baglanti, Hashtag ve
bir sayfa ya da kisi etiketinin ne oranda kullanildiginin 6l¢iilmesi amaciyla kodlama
yapilmistir. Medya 6gelerinden videonun kodlanmas: sirasinda, bazi videolarin siiresinin
uzunlugu ve zaman kisitinin olmasit nedeniyle video agilmadan once ilk ¢ikan gorsel

temel alinarak kodlama yapilmaistir.

3.3.2. Verilerin kodlanmasi

Sec¢ilen markalarin belirlenen doneme iliskin gonderileri 13-19 Mayis, 22-24
Haziran ve 3-9 Temmuz tarihleri arasinda kodlanmistir. Kodlama semasi ek i¢inde yer
almaktadir. Paylasilan gonderilerde kategorilere gore kodlamalar, farkliliklar
gostermektedir. Asagida tablo icinde kodlamalarda kullanilan sayma sistemleri
belirtilmistir. Igerigi ortaya koyma amacini tasiyan kategorilerde kayit biriminin gériiniip
goriinmedigi (olup olmadigi) yoniinde bir kodlama yapilmistir. Dolayisiyla her bir alt
kategori kapsaminda gonderide olan o&zellikler “17, olmayan ozellikler “0” ile

kodlanmastir.
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Tablo 3.5. Kodlama detaylart

Kategori Kodlama Detay1

Marka bilgileri Markaya iliskin daha dnceden belirlenen kodlar
dogrultusunda kodlama yapilmistir (Bknz. EK-1).

Paylagim zamant Paylagim tarihi, tarih olarak kodlanmustir.

Tiiketici bagliligt Begeni ve ifade sayisi, paylasim sayisi, yorum sayist sayilar

olarak ve son yorum tarihi, tarih olarak kodlanmustir.

Bilgi igerigi Olan kriterler “1”, olmayan kriterler “0” ile kodlanmustr.

Eyleme cagr1 Olan kriterler “1”, olmayan kriterler “0” ile kodlanmustir.

Marka dis1 unsurlar Olan kriterler “1”, olmayan kriterler “0” ile kodlanmuistir.

Gorsel dgeler Olan kriterler “1”, olmayan kriterler “0” ile kodlanmustir.

Cekicilikler Olan ¢ekicilikler “1”, olmayan gekicilikler “0” ile
kodlanmustir.

Medya 6geleri Olan medya 6geleri “1”, olmayan medya 6geleri “0” ile
kodlanmusgtir.

3.3.3. Kodlayicilarin egitimi ve kodlayicilar arasi giivenilirlik

Calismada kodlamalar tek kodlayict (arastirmaci) tarafindan gerceklestirilmistir.
Ancak bu kodlama 6ncesinde ikinci bir kodlayici ile tutarlilik testi yapilmustir. Ikinci
kodlayici hem arastirma konusuna hem de yontemine hakim olmasi nedeniyle tercih
edilmistir. Ikinci kodlayici arastirmanin igerigi ve amaglar1 konusunda bilgilendirilmis ve
kodlayacag1 kriterler agisindan egitilmistir. Ayrica Krippendorff’un (1980, s. 129)
belirttigi gibi ikinci kodlayiciya kodlama talimatlar1 konusunda ayri bir egitim
saglanmistir. Yapilacak calismadaki kodlamada sorun yasanmamasi icin kodlayicilar
arastirmaya dahil olan zaman dilimi disindaki bir zamana iliskin marka gonderilerine
yonelik pilot bir ¢aligma yapmaistir. Bu pilot ¢caligmada kodlayicilar birbirinden bagimsiz
olarak kodlamay1 gerceklestirmislerdir. Kodlayicilar arasi tutarlilik %80,99 oraninda
gerceklemistir. Calisma sonucunda, kodlayicilar ayni fikirde olmadiklari kriterleri tekrar
inceleyerek iizerinde tartismis ve uzlagma saglamislardir. Ayrica kodlayicilar arasi
tutarliligin daha diisiik oldugu maddelerin acgiklamalari yeniden incelenmis ve

diizenlemeler yapilmistir.
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3.3.4. Gegerlilik

Icerik analizinde gegerlilik 2 asamada saglanmaktadir (Potter ve Levine-
Donnerstein, 1999, s. 1);

1. Calismada kullanilacak kodlama semasi (kategori ve alt kategoriler,
tanimlari, alacaklar1 degerler) olusturulmalidir.

2. Aragtirmacinin yaptig1 kodlamalarin belirli bir standartla karsilastirilmasi
gerekir. Bu ikinci asamada, genellikle bir alan uzmaninin belirledigi standartlar {izerinden
degerlendirme yapildig1 goriilmektedir. Bu c¢alisma kapsaminda da oncelikle teoriden
yola ¢ikarak kodlama semasi tiim detaylariyla hazirlanmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda
test edilmis ve acik olmayan noktalar yeniden diizenlenerek son haline getirilmistir.
Arastirmact  kodlamalarin1  bitirdikten sonra, alan uzmani olarak danigman
gerceklestirilen kodlamalarin %10’unu gozden gegirmis ve kodlamalarin dogrulugunu
kontrol etmistir. Bu noktada kodlamalarin ¢ok biiyiik oranda dogru olmasi nedeniyle

kodlamalarin tamaminin incelenmesine gerek duyulmamistir.

3.4. Verilerin Analizi

Kodlama sonrasinda toplanan veriler SPSS’e (Sosyal bilimler i¢in istatistik paketi)
aktarilmis ve verilerin analizinde bu programin 20.0 siiriimiinden yararlanilmistir.
Tiiketici bagliligina yonelik tablolarin analizi i¢in ise Minitab istatistik programi
kullanilmustir. ik olarak, s6z konusu 50 marka hakkinda genel bilgi vermek amaciyla
tanimlayic istatistiklere (descriptive statistics) yer verilmistir. Ikinci olarak, kriterlerin
sikliklarinin  6l¢iimiinde frekans tablolarindan (frequencies tables) yararlanimigtir.
Ugiincii olarak farkli kategorileri bir araya getirmek amaciyla capraz tablolardan
(crosstabs) yararlanilmistir. Dordiincii olarak, icerik kategorilerinde yer alan kriterler ve
marka sektorleri arasinda bir iligkinin olup olmadiginin 6l¢iilmesi i¢in Ki Kare (Chi-
Square) testi uygulanmistir. Son olarak, kullanicilarin marka sayfalarina olan baghiliginin
(engagement) Slciilmesi icin ¢esitli formiiller uygulanmaistir.

Cvijikj ve Michahelles (2013) yaptiklari caligmada Facebook kullanicilarinin
marka sayfalarina olan baghligin1 (engagement) 6lgmek icin 4 farkli degiskenden
yararlanilabilecegini belirtmiglerdir. Bunlar:

e Begeni sayist: Firma tarafindan olusturulan igerigin kullanicilar tarafindan aldig

begeni sayisini ifade etmektedir. Sabate’e (2014, s. 1004) gore gonderilerin yliksek sayida
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begeni almasi, bagkalar1 tarafindan begenilme ve boylece marka mesajini daha genis
sayida potansiyel miisteriye aktarma olasiligini arttirmaktadir.

e Yorum sayist: Gonderilere yapilan yorum sayisi kisilerin marka hakkindaki
diistincelerini ifade etmek i¢in zaman ayirdiklariin bir gostergesidir (Sabate, 2014, s.
1004). Potansiyel miisterilerin bir marka gonderisine yorum yapmasi hem marka ile
ilgilendiklerini gostermektedir hem de tiiketici goriislerini anlamak bakimindan biiyiik
Onem tagimaktadir.

e Paylagim sayist: Kullanicilar bazen de markalar tarafindan paylasilan gonderileri
kendi arkadas listelerinin gorebilmesi i¢in sayfalarinda paylagsma yoluna gitmektedir. Bu
da markal1 gonderinin daha ¢ok kisiye ulagmasini saglamaktadir.

Begeni, yorum ve paylasim sayilari marka sayfalarmin “takipgi” (hayran) sayisina
bagli olarak degistigi icin tiiketici bagliligin1 6l¢mede yetersiz kalmaktadir. Bu bakimdan
tilketici bagliligi, Cvijikj ve Michahelles’in (2013, s. 849) calismalarinda uyguladiklar

formiil temel alinarak 6l¢iilmiistiir. Buna gore, asagida formiiller yer almaktadir.

o . < . Begeni sayisi
Begeni baglilik orani: Takipgi sayron x 100 (3.1)

Yorum baglilik orani: Yorum sayisi . 100 (3.2)

Takipci sayisi

Paylasim sayisi

Paylasim baglilik orani: x 100 (3.3)

Takipci sayisi

Begeni sayisi+Yorum sayisi+Paylasim sayisi

Toplam baglilik orani: x100  (3.4)

Takipgi sayis1

Yukaridaki formiillerle elde edilen oranlara gore tiiketici baglilig: ilk olarak, “cok
1y1”, “iy1”, “orta” ve “diisiik” olmak tlizere 4 kategoride siniflandirilmistir. Bu ilk durumda
“cok 1y1” seviyesi orani 5 ve 5’ten biiylik oranlar olarak tanimlanmistir. Ancak “cok 1yi1”
kategorisinde olan gonderilerin sayisinin  olduk¢a az olmast uyum analizi
(correspondence analysis) yapilmasini zorunlu kilmistir. Bundan dolay1 “cok 1yi” ve “iyi”
kategorisi birlestirilmis ve tek bir siitunda gosterilmistir. Uyum analizi, capraz tablolarda
yer alan sira ve siitunlar arasindaki iligkileri géstermeye yardimci olan bir yontemdir. Bu
yontem, tablo gozelerindeki frekanslarin yetersizliginden dolay: birlestirme yapilmasi

gerektigi durumlarda tercih edilmektedir (Ozdamar, 2010, s. 446). Buna gore baglhlik

seviyelerine iligkin oranlar agagida yer almaktadir:

Iyi seviye: oran > 1 (3.5)
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Ortaseviye: 0,5<oran<1 (3.6)
Diistik seviye: oran < 0,5 (3.7)

e Etkilesim siiresi: Cvijikj ve Michahelles’a (2013) gore etkilesim siiresi kullanici
bagliligmi 6l¢mede dolayli bir Ol¢imdiir. Calismada etkilesim siiresi, gonderinin

paylasildig: tarihten gonderiye yapilan son yorumun ¢ikarilmasi ile elde edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, séz konusu 50 markanin Facebook hesaplarindaki verilerden elde

edilen bulgular ve bu bulgulara yonelik yorumlar yer almaktadir.

4.1. Giris

Calismada bulgular; markalara ve paylasilan igeriklere iliskin genel bulgular,
iceriklerin sektorel dagilimina iliskin bulgular, tiiketici bagliligina iligkin bulgular ve 6zet
bulgular bagliklar1 altinda degerlendirilmistir.Veriler igerik &zellikleri (bilgi, eyleme
cagr1, marka disi, gorsel 6geler, ¢ekicilikler), paylasim zamani ve igeriklerin dagitiminda
kullanilan medya 6geleri kategorileri ile, marka sektor kategorilerine (aligveris, dayanikli

tiiketim, giyim, otomotiv, teknoloji, hizli tiiketim) ayrilarak incelenmistir.
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4.2. Markalara ve Paylasilan Iceriklere iliskin Genel Bulgular

Asagidaki tabloda Facebook marka sayfalar1 hakkinda genel bir bilgi edinmek i¢in betimleyici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 4.1 Markalara iligkin genel bulgular

Marka Hayran Gonderi | Begeni | Paylasim Yorum Begeni Yorum Paylasim
Sayis1 Sayisi Sayis1 Sayis1 Sayisi Oram Oram Oram
§ Migros Tiirkiye 861622 53 57495 | 22378 8385 0,0013 0,0002 0,0005
2
Madame Coco 1385829 45 205270 | 9169 184074 0,0033 0,0030 0,0001
English Home 1572657 56 142721 | 7613 36062 0,0016 0,0004 0,0001
Enza Home 987807 25 90783 | 3223 837 0,0037 0,000001 | 0,000019
§ Dogtas 342082 9 27792 | 5770 228 0,0090 0,0001 0,0019
[0
i)
e Yatas 916912 20 67348 | 3450 1141 0,0037 0,000024 | 0,000043
% Ikea 25380396 | 14 16948 | 983 255 0,000048 | 0,000001 | 0,000003
<
g Kiitahya Porselen 445770 19 52337 | 583 260 0,0062 0,000031 | 0,0001
Emsan 814808 16 38876 | 327 123 0,0030 0,000009 | 0,000025
Arnica 312809 16 22124 | 1524 3359 0,0044 0,0007 0,0003
Bocchi 98778 7 13503 | 199 52 0,0195 0,0001 0,0003
Zen Pirlanta 1021596 33 456600 | 6643 1604 0,0135 0,000048 | 0,0002
Ziihre 3023750 7 156789 | 869 935 0,0074 0,000024 | 0,000018
; Deichmann Tiirkiye 1143858 19 20707 | 72 70 0,0010 0,000003 | 0,000003
© Flo 2576416 28 23152 | 195 410 0,0003 0,000006 | 0,000003
Atasun Optik 172996 17 22567 | 196 77 0,0077 0,000026 | 0,0001
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[Tablo 4.1. (Devam) Markalara iliskin genel bulgular]

Honda Tiirkiye 1819823 16 103800 | 1867 766 0,0036 0,000036 | 0,000065

Volkswagen 31858517 | 19 109120 | 1894 2059 0,0002 0,000003 | 0,000003

Fiat Tiirkiye 3798155 13 204793 | 10765 1410 0,0041 0,000029 | 0,000218
Mutlu Akt 328276 12 71100 | 979 191 0,0180 0,000048 | 0,0002
Hyundai Tiirkiye 1443427 21 92443 | 5317 971 0,0030 0,000032 | 0,0002

Ford Trucks Otomotiv 330946 17 2457 126 41 0,0004 0,000007 | 0,000022

% Yamaha Motor 2906459 19 29878 | 491 854 0,0005 0,000015 | 0,000009
§ Inci Akii 414131 13 39514 | 623 103 0,0073 0,000019 | 0,0001
Petlas 533016 6 1543 192 48 0,0005 0,000015 | 0,0001
Mercedes-Benz Hafif Ticari Araglar | 654826 6 49714 | 1815 433 0,0127 0,0001 0,0005
Mercedes-Benz Kamyon 739235 9 40630 | 1703 794 0,0061 0,0001 0,0003
Skoda Tiirkiye 690942 15 19096 | 526 720 0,0018 0,0001 0,0001
Bmw Tiirkiye 1202690 12 59871 | 1079 710 0,0041 0,000049 | 0,0001
Kia Tiirkiye 777612 19 62983 | 813 583 0,0043 0,000039 | 0,0001
Monster Notebook 338022 21 269664 | 688 9016 0,0380 0,0013 0,0001
Ugur Sogutma 770052 17 34754 | 1686 907 0,0027 0,0001 0,0001

g Beko 5568456 5 8275 628 323 0,0003 0,000012 | 0,000023

g Philips 9126721 15 7194 200 285 0,0001 0,000002 | 0,000001

General Mobile 2023834 7 4289 216 496 0,0003 0,000035 | 0,000015
Argelik 844319 10 29390 | 1069 348 0,0035 0,000041 | 0,0001
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[Tablo 4.1. (Devam) Markalara iliskin genel bulgular]

Hizli Tiketim

Reflex Kedi&Kopek Mamast 116458 11 43680 | 6550 823 0,0341 0,0006 0,0051
Hardline 529318 26 13708 | 157 337 0,0010 0,000017 | 0,000030
Eti 816339 5 19037 | 772 1056 0,0047 0,0003 0,0002
Koroplast 241671 6 23892 | 14590 411 0,0165 0,0003 0,0101
Felicia Pet Food 64302 7 24782 | 1584 286 0,0551 0,0006 0,0035
L'Oréal Paris 33340572 | 8 27438 | 918 821 0,0001 0,000003 | 0,000003
Pro Plan Tiirkiye 105362 3 44502 | 1782 480 0,1408 0,0015 0,0056
Pakmaya Mutfagin Yildizi 670591 15 34578 4131 289 0,0034 0,000029 | 0,0004
Nivea 21012796 | 3 986 62 99 0,000016 | 0,000002 | 0,000001
Uni Baby 318362 9 1071 33 85 0,0004 0,00003 | 0,000012
Lipton Ice Tea 6394807 4 23500 | 407 275 0,0009 0,000011 | 0,000016
Magnum 12574544 | 11 16670 | 168 254 0,0001 0,000002 | 0,000001
Sek Diinyasi 121253 5 30259 | 561 186 0,0499 0,0003 0,0009
edding Tirkiye 55935 9 58240 | 5283 799 0,1157 0,0016 0,0105
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Markalarin belirlenen donemdeki durumu hakkinda genel bir bilgi veren yukaridaki
tabloda hayran, gonderi, begeni, paylasim, yorum sayilar1 ve bu sayilara bagli olarak
hesaplanan baglilik oranlarinin ortalamalar1 yer almaktadir. Buna gore Facebook’ta en
cok hayran sayisina sahip olan 5 marka L'Oréal Paris (33340572), Volkswagen
(31858517), lkea (25380396), Nivea (21012796) ve Magnum (12574544)’dur. Marka
sayfalarinda olusturulan gonderilerin begeni, yorum ve paylasim sayilar tiiketici
bagliligini 6lgmede yetersiz kalmaktadir ¢iinkii bu degiskenler markalarin sahip oldugu
hayran sayisina gore degisiklik gostermektedir. Bu bakimdan baglilik oranlarinin
ortalamalarina da yer verilmistir. Baglilik oranlar1 daha sonra tiiketici bagliligina iliskin

bulgular bashig altinda detayli olarak incelenecektir.

4.2.1. Paylasim zamam kategorisine iliskin bulgular

Tablo 4.2. Paylasim zamani kategorisi bulgular:

Sikhik Yiizde
Cuma 174 22,4
Persembe 143 18,4
Cumartesi 111 14,3
Sali 97 12,5
Carsamba 92 11,8
Pazartesi 86 111
Pazar 75 9,6

Markalar bazen her giin bazense birkag giinde bir igerik paylagsmaktadir. Arastirma
sonuglarma gore markalar en ¢ok cuma giinleri (%22,4) paylasim yapmaktadir. Bunu
sirastyla persembe (%18,4), cumartesi (%14,3), sali (%12,5), ¢arsamba (%11,8),

pazartesi (%11,1) ve pazar (%9,6) giinleri izlemektedir.
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4.2.2. Bilgi icerigi kategorisine iliskin bulgular

Tablo 4.3. Bilgi i¢erigi kategorisi bulgular

Bilgi icerigi Sikhk | Yiizde | Bilgi icerigi Sikhk | Yiizde
Kurumsal bilgi 636 81,7 Indirim 60 7,7
Uriin cesitleri 154 19,8 Tat 31 4.0
Kalite/Nitelik 127 16,3 Etkinlik 28 3,6
Fiyat Deger 108 13,9 Garanti ve Yetkiler 14 1,8
Performans 102 13,1 Besleyicilik 13 1,7
Ozel Teklifler 87 11,2 Bagimsiz arastirma 2 0,3
Bulunabilirlik 76 9,8 Ambalaj veya Sekil 1 0,1
Bilesenler, Parca veya Icerik 75 9,6 Indirim kodu 1 0,1
Giivenlik 72 9,3 Firma aragtirmasi 0 0
Yeni fikirler 65 8,4

Bilgi igerigi kategorisi 19 kriter bakimindan incelenmistir. Elde edilen veriler
neticesinde markali gonderilerde en ¢ok kullanilan bilgi igeriklerinin kurumsal bilgi
(%81,7) oldugu goriilmiistiir. Marka gonderilerinde kurumsal bilgi kapsaminda genellikle
bir logo ya da sembol bulunmaktadir. Boylece tiiketiciler icerigin hangi markaya ait
oldugunu gormektedir. Ayni iirlinlin ambalaj, sekil, renk, tat, stil, igerik gibi 6zellikler
bakimindan farkli ¢esitleri hakkinda bilgi veren iiriin gesitleri kriteri (%19,8) ise ikinci
siradadir. Daha sonra, cesitli belgeler ve kazanilan odiiller gibi {iriniin kalite-niteligi
hakkinda bilgi veren igeriklerin %16,3, fiyat-deger hakkindaki igeriklerin ise %13,9
oraninda oldugu goriilmektedir. Fiyat deger tiiketicilerin {irlin hakkinda en ¢ok 6grenmek
istedikleri bilgilerden biridir. Igerikte fiyatin belirtilmedigi durumlarda tiiketiciler
gonderiye yorum yaparak {iriinlin fiyatin1 sorabilmektedir.

Uriiniin gergeklestirdikleri ve kisilerin iiriinii kullanimdan elde edecekleri hizli,
rahat, kolay vb. yararlar1 ifade eden performans kriteri %13,1 oranindadir. Sinirli zaman
ve stok gibi fiyat dis1 anlagsmalar1 kapsayan 6zel teklifler kriterinin orani ise, %11,2’dir.
Bu kriterleri %10°dan az olan bulunabilirlik (%9,8), bilesenler, parca veya icerik (%9,6),
giivenlik (%9,3), yeni fikirler (%8,4), indirim (%7,7), tat (%4), etkinlik (%3,6), garanti
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ve yetkiler (%1,8), besleyicilik (%1,7), bagimsiz arastirma (%0,3), ambalaj veya sekil

(%0,1), indirim kodu (%0,1) kriterleri izlemektedir.

4.2.3. Eyleme ¢agr1 kategorisine iliskin bulgular

Markalar, tiiketicilerle olan etkilesimlerini artirmak igin ¢esitli yollar izlemektedir.

Bunlardan biri de tiiketicilere sosyal agda gerceklestirebilecekleri bazi eylemlerde

bulunmalarina yonelik ¢agrilarda bulunmalaridir.

Tablo 4.4. Eyleme ¢agri kategorisi bulgulart

Eyleme Cagri Aciklama Siklik | Yiizde

Satiga yoneltme 2 | Dolayli olarak satin almaya ¢agri 102 13,1
igeriyor

Katilim 1 Kullanicilarin cevaplamasi i¢in bir soru 72 9,3
soruyor

Yarigmal Yarigma ya da g¢ekilis 55 7,1
igeriyor/bahsediyor

Yarisma 2 Bir {irliniin hediye edilmesini 48 6,2
iceriyor/bahsediyor

Katilim 5 Kullanicilarin bir baglantiya tiklamasint | 45 5,8
istiyor

Satisa yoneltme 1 | Dogrudan satin almaya ¢agr1 igeriyor 37 4,8

Katilim 3 Kullanicilarin génderiyi begenmesini 32 4,1
istiyor

Katilim 6 Kullanicilarin gonderiye yorum 29 3,7
yapmasini istiyor

Etkilesim 1 Gonderi bir anket ya da oylama igeriyor | 18 2,3

Katilim 4 Kullanicilarin gdnderiyi paylagmasini 8 1,0
istiyor

Katilim 2 Kullanicilarin bir goriintii paylagsmasini 7 0,9
istiyor

Etkilesim 2 Gonderi bir oyun ya da aplikasyon 3 0,4
igeriyor

Tablo 4.4. eyleme ¢agr1 kategorisinin kriterlerini 6zetlemektedir. Buna gore,
tiiketiciler en ¢ok bir tirlinii “inceleyiniz, kagirmayiniz” gibi ifadelerle dolayl: olarak satin
almaya (%13,1) ¢agrilmaktadir. ikinci olarak, markalarin tiiketicilere marka, belirli bir
iriin ya da herhangi bir konu ile ilgili soru sordugu (%9,3) goriilmektedir. Sosyal
medyada yapilan ¢esitli yarisma ve cekiliglerin ise (%7,1) en sik kullanilan iiglincii

yontem oldugu goriilmektedir. Istenilen bir eylemi gerceklestirme karsiliginda markanin
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bir {iriiniin ya da herhangi bir seyin hediye edilmesini bahseden igerikler %6,2, genellikle
markanin bir web sitesine ya da diger sosyal medya hesaplarina yonlendiren baglantilara
kullanicilarin tiklamasini isteyen igerikler %5,8, “hemen alin” gibi tiiketicileri bir tirlinii
dogrudan satin almaya yonlendiren ifadelerin yer aldigi igerikler %4.8, paylasilan
gonderiye yorum yapilmasimin istendigi igerikler %3,7, herhangi bir konu hakkinda
tiiketicilerin goriislerini almak amaciyla yapilan anket ya da oylamalar1 igeren gonderiler
%?2,3, gonderinin paylasilmasinin istendigi igerikler %1,0, gdonderinin yorum kismina
(genellikle marka ile alakali) goriintii paylasilmasini isteyen igerikler %0,9, herhangi bir

oyun veya aplikasyon iceren igerikler ise %0,9 oraninda yer almaktadir.

4.2.4. Marka dis1 kategorisine iliskin bulgular

Sosyal medyada markalarin iiriin ve hizmetleri disinda konulara da yer verdigi
goriilmektedir. Bu konularin yer aldigi icerikler marka dis1 kategorisi altinda

incelenmistir.

Tablo 4.5. Marka dis1 kategorisi bulgular

Marka dis1 | Aciklama Sikhik | Yiizde
Markadis1 5 | Belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin diigiincelerini igeriyor | 384 49,4
Tatil 1 Dini bayramlardan bahsediyor 52 6,7
Tatil 3 Annneler giinii, babalar giinii gibi glinlerden bahsediyor 51 6,6
Tatil 2 Resmi bayramlardan bahsediyor 50 6,4
Markadis1 2 | Bagka bir firma, marka ya da etkinlik sponsorlugundan bahsediyor 41 5,3
Tatil 4 Genel olarak tatilden bahsediyor 26 3,3
Markadis1 3 | Ozlii bir s6z ya da alint1 igeriyor 17 2,2
Markadisi 4 | Markanin tesekkiiriinii igeriyor 14 1,8
Markadisi 1 | Bir yardim dernegi ya da hayirsever bir amaci tanitryor 3 0,4

Tabloya gore gonderinin belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin
diisiincelerini igermesi %49,4’liik oranla birinci siradadir. Bunu, dini bayramlar (%6,7),
anneler, babalar giinii (%6,6), resmi bayramlar (%6,4), baska bir firma, marka ya da
etkinlik sponsorlugu (%5,3), genel olarak tatil (%3,3), 6zlii bir s6z ya da alint1 (%2,2),
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markanin tesekkiirii (%1,8) ve bir yardim dernegi ya da hayirsever bir amag (%0,4)

kriterlerinin bulundugu gonderiler izlemektedir.

4.2.5. Gorsel 6ge kategorisine iliskin bulgular

Tablo 4.6. Gorsel 6ge kategorisi bulgular

Gorsel Oge Sikhk Yiizde
Uriiniin kendisi 518 66,6
Belli bir ortamda tiriin 330 42,4
Kullanim sirasinda tiriin 87 11,2
Uriiniin degisik 6zellikleri 56 7,2
Detay 50 6,4
Resmi bayramlarla ilgili gorsel 41 53
Anneler-babalar giinii ile ilgili gorsel 30 3,9
Tanik kullanimi 26 3,3
Bayrak 25 3,2
Tiiketici Uriinii kullanmakla ne kazanir 21 2,7
Uriiniin test edilmesi 18 2,3
Dini bayramlarla ilgili gorsel 13 1,7
Firma ve fabrika resmi 13 1,7
Tiiketici Uirtinii kullanmazsa ne kaybeder 3 0,4

Tiketiciler ile etkilesim kurmanin énemli bir yolu da gonderilerin gorsel ogeler
icermesidir. Markalar metinler ile ifade ettiklerini desteklemek ve etkisini gli¢clendirmek
adia gorsellerden yararlanmaktadir. Sonucglara gdre markalar tarafindan paylasilan
gorsellerde iirlintin kendisi %66,6, belirli bir ortamda tirin %42,4, kullanim sirasinda
tirtin %11,2, triintin degisik 6zellikleri %7,2, detay %6,4, resmi bayramlarla ilgili gorsel
%05,3, anneler-babalar giinii %3,9, bayrak %3,2, tiiketici tirlinii kullanmakla ne kazandigi
%2,7, trliniin test edilmesi %2,3 firma ve fabrika resmi %1,7 dini bayramlar %1,7,

tiiketici tirtinti kullanmazsa ne kaybeder %0,4 oraninda yer almaktadir.
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4.2.6. Cekicilikler kategorisine iliskin bulgular

Tablo 4.7. Bilgi temelli ¢ekiciliklerin bulgular

Mesajda Kullanilan Cekicilikler Mesajda Kullamlan Cekicilikler
Bilgi Temelli | Sikhk Yiizde Bilgi Temelli Sikhik Yiizde
Sahip olma 185 23,8 Kalite 25 3,2
Estetik 161 20,7 Basari 22 2,8
Etkililik 134 17,2 Cekicilik 19 2,4
Ekonomi 129 16,6 Teknoloji 17 2,2
Ustiinliik- 85 10,9 Baglanma 12 1,5
mitkemmellik
Istah 57 73 Bencillik 7 0,9
Rahatlik/konf | 46 59 Temizlik 6 0,8
or/bos vakit
Kullanim 31 40
kolaylig1

Yukaridaki tablo bilgi temelli ¢ekicilik Kriterlerini gostermektedir. Buna gore, sahip
olma %?23,8, estetik %20,7, etkililik %17,2, ekonomi %16,6 iistiinliik-miikemmellik
%10,9, istah %7,3, rahatlik/konfor/bos vakit %5,9, kullanim kolaylig1 %4,0, kalite %3,2,
basar1 %2,8, ¢ekicilik %2,4, teknoloji, %2,2, baglanma %1,5, bencillik %0,9, temizlik

%0,8 oraninda kullanildig1 goriilmektedir.

77



Tablo 4.8. Duygu temelli ¢ekiciliklerin bulgular

Mesajda Kullamlan Cekicilikler

Mesajda Kullanilan CeKkicilikler

Duygu Sikhik Yiizde Duygu Temeli Sikhik Yiizde
Temeli

Duyusal | 154 19,8 Maneviyat 27 3,5
haz

Zevk 107 13,8 Gelenek-Nostalji 23 3,0
Tutum- 105 13,5 Liiks 18 2,3
luluk

Sevgi 82 10,5 Minnet 16 2,1
Aile 77 9,9 Saglik 16 2,1
Heyecan | 49 6,3 Sihir 6 0,8
Merak 48 6,2 Sorumluluk 3 0,4
Vatansev | 46 5,9 Bagislayicilik 2 0,3
erlik

Ozdesles | 38 4,9 Korku 1 0,1
me

Rahatlam | 35 4,5 Cinsellik 1 0,1
a

Ozgiirliik | 31 4,0 Algakgoniillilik 0 0
-Macera

Dogallik | 28 3,6 Uziintii 0 0
Bilgelik 27 3,5 Sugluluk 0 0
Essizlik 27 3,5

Tiiketicileri duygusal anlamda etkileme amacini tagityan duygu temelli ¢ekicilik
kriterlerinin sirasiyla marka gonderilerinde en ¢ok kullanilandan en aza; duyusal haz
(%19,8), zevk (%13,8), tutumluluk (%13,5), sevgi (%10,5), aile (%9,9), heyecan (%6,3),
merak (%6,2), vatanseverlik (%5,9), 6zdeslesme (%4,9), rahatlama (%4,5), 6zgiirliik-
macera (%4,0), dogallik (%3,6), essizlik (%3,5), maneviyat (%3,5), bilgelik (%3,5),
gelenek-nostalji (%3,0), liikks (%2,3), saglik (%2,1), minnet (%2,1), giivenlik (%1,4), sihir
(%0,8), sorumluluk (%0,4), bagislayicilik (%0,3), korku (%0,1), cinsellik (%0,1) oldugu
gorilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda iiziinti ve algakgdniilliiliik
cekiciliklerinin ise hi¢ kullanilmamigtir. Toplama bakildiginda gonderilerde var olan

1903 cekiciligin  %49’unun bilgi temelli, %51’inin ise duygu temelli oldugu

gorilmektedir.
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4.2.7. Medya 6geleri kategorisine iliskin bulgular

Gonderilerin igerigi kadar onemli olan ve dikkat edilmesi gereken diger konu da

iceriklerin hangi medya 6gelerinin kullanilarak olusturuldugudur.

Tablo 4.9. Medya égeleri kategorisi bulgular

Medya Ogeleri Sikhik Yiizde
Yazili metin 775 99,6
Tek goriintii igeriyor (fotograf ve videolar igin olan kiigiik resimler 572 73,5
dahil degil)

Baska bir web siteye yonlendiren baglanti 370 47,6
Hashtag 180 23,1
Biitiinlesik bir video (video gonderinin i¢inde oynar ve yeni bir 111 14,3
sekmede ya da pencerede agilmaz)

GIF 29 3,7
Coklu goriintii 24 3,1
Bir sayfa ya da kisi etiketi 19 2,4

Yapilan arastirma neticesinde gonderilerin hemen hemen hepsinde baska medya
ogeleri ile birlikte ya da yalniz olarak yazili metin (%99,6) kullanilmistir. Bunu tek
goriintli (%73,5), baska bir web siteye yonlendiren baglant1 (%47,6), hashtag (%23,1),
biitiinlesik bir video (%14,3), gif (%3,7), ¢coklu goriintii (%3,1), bir sayfa ya da kisi etiketi
(%2,4) kriterleri izlemektedir.

4.3. i¢eriklerin Sektérel Dagilmina iliskin Bulgular

Markalar tarafindan paylasilan gonderilerin igeriklerinde yer alan bilgi, eyleme
cagri, marka dis1, gorsel 6ge, cekicilik ve medya Ggeleri kategorilerine ait kriterlerin

sektorel dagilimina iliskin bulgular da biiylik 6nem tagimaktadir.

4.3.1. Marka sektorlerine gore bilgi kriterlerine iliskin bulgular

Tablo 4.10. arastirmada incelenen Facebook gonderilerinde kullanilan bilgi

igceriklerinin marka kategorilerine gére oranlarini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.10. Marka sektorlerine gore bilgi kriterlerinin bulgular:

Alsveris Dayamkh | Giyim Hizh Otomotiv | Teknoloji
Tiiketim Tiiketim
Bilgi Kriteri Sik-lik | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | %
lik lik lik lik lik

Fiyat-Deger 17 15,7 | 31 28,7 | 41 38 1 09 |13 12015 4,6
Kalite-Nitelik | 4 3,1 |48 37,8 | 21 16,5 | 6 4,7 | 37 29,1 | 11 8,7
Performans 10 98 |39 38,2 | 2 2 17 16,7 | 24 235 | 10 9,8
Bilesenler, 1 13 |41 54,7 | 17 22,7 | 7 93 |3 40 |6 8,0
Parca veya
Igerik
Bulunabilirlik | 1 13 | 47 618 | 8 105 | 7 92 |12 158 | 1 1,3
OzelTeklifler | 7 80 |61 70,1 | 7 80 |1 11 |8 92 |3 3,4
Tat 15 48,4 | 8 258 |0 0 8 258 |0 0 0 0
Besleyicilik 4 308 1|0 0 0 0 9 69,2 | 0 0 0 0
Ambalaj veya | 0 0 1 100 | O 0 0 0 0 0 0 0
Sekil
Garanti ve 1 71 |1 71 |1 71 |0 0 9 64,3 | 2 14,3
Yetkiler
Giivenlik 6 8,3 |30 41,7 | 7 97 |21 29216 83 |2 2,8
Bagimsiz 0 0 1 50 0 0 0 0 0 0 1 50
aragtirma
Firma 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
arastirmasi
Yeni fikirler | O 0 23 354 |1 15 |6 92 |32 49,2 | 3 4,6
Uriin gesitleri | 9 58 |79 51,3 | 24 15,6 | 13 84 |28 182 |1 0,6
Kurumsal 41 6,4 | 193 | 30,3 | 96 15,1 | 102 | 16,0 | 137 | 21,5 | 67 10,5
bilgi
Indirim 8 13,3 | 38 633 |5 83 |0 0 8 133 |1 1,7
Indirim kodu | 1 100 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Etkinlik 0 0 4 14310 0 4 14,3 | 16 571 |4 14,3

Buna gore, fiyat-deger kriterini; giyim (%38), dayanikli tiikketim (%28,7), aligveris
(%15,7), kalite-nitelik kriterini; dayanikli tiiketim (%37,8), otomotiv (%29,1), giyim
(%16,5), performans Kkriterini; dayanikli tiiketim (%38,2), otomotiv (%23,5), hizli
tilketim (%16,7), bilesenler/ parca/ icerik kriterini; dayanikli tiiketim (%54,7), giyim
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(%22,7), hizli tiketim (%9,3), bulunabilirlik kriterini; dayanikli tiiketim (%61,8),
otomotiv (%15,8), giyim (%10,5), 6zel teklifler kriterini; dayanikli tiiketim (%70,1),
otomotiv (%9,2), alisveris ve giyim (%8,0), tat kriterini; alisveris (%48,4), dayanikli
tiketim ve hizli tiiketim (%25,8), besleyicilik kriterini; hizli tikketim (%69,2), alisveris
(%30,8), ambalaj veya sekil kriterini; dayanikli tiiketim (%2100), garanti ve yetkiler
kriterini; otomotiv (%64,3), teknoloji (%14,3), giivenlik Kriterini; dayanikli tiiketim
(%41,7), hizli tiiketim (%29,2), giyim (%9,7), bagimsiz arastirma Kriterini; dayanikli
tiketim ve teknoloji (%50), yeni fikirler kriterini; otomotiv (%49,2), dayanikl tiikketim
(%35,4), hizli tiketim (%9,2), irin ¢esitleri Kriterini; dayanikli tiiketim (%51,3),
otomotiv (%18,2), giyim (%15,6), kurumsal bilgi kriterini; dayanikl tiiketim (%30,3),
otomotiv (%21,5), hizl tiketim (%16), indirim Kriterini; dayanikli tiiketim (%63,3),
aligveris ve otomotiv (%13,3), indirim kodu kriterini; alisveris (%100), etkinlik Kkriterini;
otomotiv (%57,1), dayanikli tiiketim, hizli tiiketim ve teknoloji (%14,3), en ¢ok kullanan

sektorler olmustur. Firma aragtirmasi kriterine ise yer verilmemistir.

4.3.2. Marka sektorlerine gore eyleme ¢agri kriterlerine iliskin bulgular

Asagidaki tabloda marka sektorlerinin eyleme ¢agri kriterlerine yonelik sonuglar
yer almaktadir. Tabloda katilim 1, kullanicilarin cevaplamasi i¢in bir soru soruyor;
katilim 2, kullanicilarin bir resim paylagsmasini istiyor; katilim 3, kullanicilarin gonderiyi
begenmesini istiyor; katilim 4, kullanicilarin génderiyi paylagsmasini istiyor; katilim 5
kullanicilarin bir baglantiya tiklamasini istiyor; katilim 6, kullanicilarin génderiye yorum
yapmasini istiyor; yarigma 1, yarisma ya da cekilis iceriyor/bahsediyor; yarisma 2, bir
irlinlin hediye edilmesini igeriyor/bahsediyor; etkilesim 1, gonderi bir anket ya da oylama
igeriyor; etkilesim 2, gdnderi bir oyun ya da aplikasyon igeriyor; satisa yoneltme 1,
dogrudan satin almaya ¢agr1 igeriyor ve satisa yoneltme 2, dolayli olarak satin almaya

cagri i¢eriyor kriterlerini ifade etmektedir.
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Tablo 4.11. Marka sektorlerine gore eyleme ¢agr kriterlerinin bulgular

Alsveris Dayanikh Giyim Hizh Otomotiv Teknoloji
Tiiketim Tiiketim

Sik- % Sik- % Sik- % Sik- % Sik- % Sik- %

lik lik lik ik lik Iik
Katilim 1 | 1 1,4 |18 250 |3 42 |7 9,7 | 20 27,8 | 23 31,9
Katilim 2 | O 0 2 286 | 0 0 4 57110 0 1 14,3
Katilim 3 | O 0 16 50 0 0 4 12510 0 12 37,5
Katilim4 | O 0 3 375 1|0 0 5 625 |0 0 0 0
Katilim 5 | 2 44 |19 422 |5 11115 11118 178 | 6 13,3
Katilim 6 | O 0 21 724 10 0 3 10,3 | 2 6,9 |3 10,3
Yarisma | 0 0 19 345 |5 91 |11 20 10 18,2 | 10 18,2
1
Yarisma | O 0 19 396 | 0 0 10 20,8 | 15 31,2 | 4 8,3
2
Etkilesim | O 0 1 56 |1 56 |1 56 |1 56 |14 77,8
1
Etkilesim | 2 66,7 | 1 33310 0 0 0 0 0 0 0
2
Satiga 1 2,7 |29 784 | 4 108 | 0 0 2 54 |1 2,7
yoneltme
1
Satiga 6 59 | 65 63,7 | 12 118 | 2 20 |16 157 |1 1,0
yoneltme
2

Elde edilen bulgular neticesinde katilim 1 kriterini; teknoloji (%31,9), otomotiv
(%27,8), dayanikl tiiketim (%25,0); katilim 2 kriterini; hizli tiikketim (%57,1), dayanikli
tilketim (%28,6), katilim 3 kriterini; dayanikli tiiketim (%50), teknoloji (%37,5), hizli
tilketim (%12,5), katilim 4 kriterini; hizl tikketim (%62,5), dayanikh tiiketim (% 37,5),
katihm 5 kriterini; dayanikli tiikketim (%42,2), otomotiv (%17,8), teknoloji (%13,3),
katilim 6 kriterini; dayanikh tiiketim (%72,4), hizl: tikketim ve teknoloji (%10,3), yarisma
1 kriterini; dayanikli tiiketim (% 34,5), hizli tiikketim (%20), otomotiv ve teknoloji
(%18,2), yarigma 2 kriterini; dayanikli tiikketim (%39,6), otomotiv (%31,2), hizl tikketim
(9%20,8), etkilesim 1 kriterini; teknoloji (% 77,8), dayanikli tiiketim, giyim, hizli tiketim
ve otomotiv (%5,6), etkilesim 2 kriterini; aligveris (%66,7), dayanikli tiiketim (%33,3),
satiga yoneltme 1 Kriterini; dayanikl tiiketim (%78,4), giyim (%10,8), otomotiv (%5,4)
ve satisa yoneltme 2 kriterini; dayanikli tiiketim (%63,7), otomotiv (%15,7), giyim (%

11,8) en fazla kullanan sektdrler olmustur.

82



4.3.3. Marka sektorlerine gore marka dis1 kriterlerine iliskin bulgular

Marka sektorlerine goére marka dist kategorisi kriterlerinin dagilimina iliskin
bulgularin yer aldig1 Tablo 4.12°de marka dis1 1; bir yardim dernegi ya da hayirsever bir
amaci tanitiyor, marka dist 2; baska bir firma, marka ya da etkinlik sponsorlugundan
bahsediyor, marka dis1 3; 6zIlii bir s6z ya da alint1 i¢eriyor, marka dis1 4; markanin
tesekkiiriinii igeriyor, marka dis1 5; belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin kendi
diistincelerini igeriyor, tatil 1; dini bayramlardan bahsediyor, tatil 2; resmi bayramlardan
bahsediyor, tatil 3; annneler giinii, babalar giinii gibi giinlerden bahsediyor, tatil 4; genel

olarak tatilden bahsediyor kriterlerini ifade etmektedir.

Tablo 4.12. Marka sektorlerine gére marka digi kriterlerinin bulgular

Alsveris Dayanmikh Giyim Hizh Otomotiv Teknoloji
Tiiketim Tiiketim

Sik- % Sik- % Sik- | % Sikl | % Sik- % Sik- %

lik ik ik 1k ik lik

Marka | O 0 0 0 0 0 0 0 3 100 | O 0
dist 1

Marka | 2 49 |5 122 |0 0 15 36,6 | 13 31,7 |6 14,6
dis1 2

Marka | O 0 4 235 |1 59 | 4 235 | 8 471 |0 0
dis1 3

Marka | O 0 1 7,1 3 214 | 2 143 | 6 429 | 2 14,3
dis1 4

Marka | 32 8,3 | 113 294 |59 15,4 | 42 10,9 | 120 31,2 | 18 4,7
dis1 5

Tatil1 | 10 192 | 8 154 |4 7,7 |13 25 11 212 |6 11,5
Tatil2 |1 20 |12 24 5 10 12 24 14 28 6 12
Tatil3 | 0 0 10 196 |11 216 | 11 216 | 11 216 | 8 15,7
Tatil4 | 1 38 |9 346 |4 154 | 2 77 |8 30,8 | 2 7,7

Bulgulara gore marka dis1 1 kriterinde; otomotiv (%100), marka dis1 2 kriterinde;
hizli tiiketim (% 36,6), otomotiv (%31,7), teknoloji (%14,6), marka dis1 3 Kriterinde;
otomotiv (%47,1), hizli tiketim ve dayanikli tiketim (%23,5), marka dis1 4 Kriterinde;
otomotiv (%42,9), giyim (%21,4), teknoloji (%14,3), marka dis1 5 Kkriterinde; otomotiv
(%31,2), dayanikli tikketim (%29,4), giyim (%15,4), tatil 1 kriterinde; otomotiv (%21,2),
aligveris (%19,2), dayanikli tilketim (%15,4), tatil 2 kriterinde; otomotiv (%28), dayanikli

tiketim ve hizli tiketim (%24), tatil 3 kriterinde; giyim, hizli tilketim ve otomotiv
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(%21,6), dayanikli tiiketim (%19,6), teknoloji (%15,7) ve tatil 4 kriterinde; dayanikli
tiiketim (%34,6), otomotiv (%30,8), giyim (%15,4) 6nde gelen sektorler olmustur.

4.3.4. Marka sektorlerine gore gorsel 6ge kriterlerine iliskin bulgular

Tablo 4.13. Marka sektorlerine gore gorsel 6ge Kriterlerinin bulgular

Alsveris Dayanikh Giyim Hizh Otomotiv | Teknoloji
Tiiketim Tiiketim

Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | %
lik lik ik lik ik lik

Uriiniin kendisi | 26 5 191 | 36,9 | 88 17 40 7,7 152 | 29,3 |21 41

Detay 1 2 16 32 5 10 1 2 27 54 0 0
Belli bir 3 0,9 | 151 | 458 |51 155 | 15 45 |101 | 306 |9 2,7
ortamda iiriin

Kullanim 3 34 |5 5,7 47 54 5 57 |22 253 1|5 5,7
sirasinda tirtin

Uriiniin test 0 0 3 16,7 |0 0 11 61,1 |1 56 |3 16,7
edilmesi

Uriiniin degisik | 1 1.8 |27 48,2 | 6 10,7 | 6 10,7 | 10 179 | 6 10,7
ozellikleri

Tiiketici Grtinii | O 0 2 9,5 4 19 6 28,6 | 6 286 | 3 14,3
kullanmakla ne
kazanir

Tiketici GUrtini | O 0 1 333 |0 0 2 66,7 | 0 0 0 0
kullanmazsa ne

kaybeder

Firma ve 0 0 3 231 |1 77 |4 30,8 | 4 308 |1 7,7
fabrika resmi

Tanik kullanimi | 5 192 |0 0 2 77 |19 73,10 0 0 0

Resmi 1 24 |7 171 | 4 98 |9 22 14 34116 14,6
bayramlarla

ilgili gorsel

Bayrak 1 4 5 20 3 12 |6 24 |5 20 |5 20
Dini 3 23110 0 1 77 |4 30,8 |1 77 |4 30,8
bayramlarla

ilgili gorsel

Anneler/babalar | 0 0 5 16,7 | 4 13,3 | 6 20 8 26,7 | 7 23,3
giinii ile ilgili
gorsel
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Gorsel 6ge kategorisine yonelik bulgulara gore tirtiniin kendisi Kriterinde; dayanikli
tiketim (%36,9), otomotiv (%29,3), giyim (%17), detay kriterinde; otomotiv (%54),
dayanikli tiiketim (%32), giyim %10), belli bir ortamda tiriin kriterinde; dayanikli tiikketim
(%45,8), otomotiv (%30,6), giyim (%15,5), kullanim sirasinda iiriin Kriterinde; giyim
(%47), otomotiv (%25,3), hizli tiiketim ve teknoloji (%5,7), lirinliin test edilmesi
kriterinde; hizl tikketim (%61,1), dayanikli tiiketim ve teknoloji (%16,7), {irliniin degisik
ozellikleri kriterinde; dayanikli tiiketim (%48,2), otomotiv (%17,9), giyim, hizli tiikketim
ve teknoloji (%10,7), tiiketici tirtinii kullanmakla ne kazanir Kriterinde; hizli tiiketim ve
otomotiv (%28,6), giyim (%19), tiiketici tiriinii kullanmazsa ne kaybeder kriterinde; hizli
tiketim (%66,7), dayanikli tiiketim (%33,3), firma ve fabrika resmi kriterinde; hizli
tilketim ve otomotiv (%30,8), dayanikli tiiketim (%23,1), tanik kullanimi Kriterinde; hizli
tiketim (%73,1), alisveris (%19,2), giyim (%7,7), resmi bayramlarla ilgili gorsel
kriterinde; otomotiv (%34,1), hizli tiikketim (%22), dayanikli tiiketim (%17,1), bayrak
kriterinde; hizli tiiketim (%24), dayanikli tiketim, otomotiv ve teknoloji (%20), dini
bayramlarla ilgili gorsel Kriterinde; hizli tiiketim ve teknoloji (%30,8), anneler-babalar
giinii ile ilgili gorsel kriterinde; otomotiv (%26,7), teknoloji (%23,3), dayanikl tiiketim
(%16,7) sektorlerinin baskin oldugu goériilmektedir.

4.3.5. Marka sektorlerine gore cekicilik kriterlerine iliskin bulgular

Tablo 4.14. Marka sektorlerine gore gekicilik kriterlerinin bulgular

Alsveris Dayanikh Giyim Hizh Otomotiv Teknoloji
Tiiketim Tiiketim
Bilgi Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | %
Temelli lik lik lik ik Iik Iik

Sahip 17 9,2 | 48 25,9 22 11,9 23 12,4 55 29,7 20 10,8
Olma
Estetik 2 12 |95 59 36 22,4 4 2,5 23 14,3 1 0,6

Istah 18 316 | 12 21,1 0 0 19 33,3 0 0 8 14
Baglan- 2 16,7 | 0 0 1 8,3 0 0 7 58,3 2 16,7
ma

Basari 0 0 0 0 0 0 8 36,4 10 455 4 18,2

Cekicilik | O 0 5 26,3 |6 31,6 1 5,3 7 368 |0 0

Temizlik | 1 16,7 | 3 50 1 16,7 |1 16,7 |0 0 0 0
Kullanim | 4 129 | 12 387 |0 0 5 16,1 |6 19,4 | 4 12,9
Kolayligi
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[Tablo 4.14. (Devam) Marka sektorlerine gore ¢ekicilik kriterlerinin bulgulari]

Rahatlik/ | O 0 23 50 5 10,9 2 43 12 26,1 4 8,7
konfor/

bos vakit

Ekonomi | 7 54 | 76 58,9 14 10,9 3 2,3 24 18,6 5 3,9
Etkililik 11 8,2 | 45 33,6 14 10,4 22 16,4 30 22,4 12 9
Bencillik | 0 0 2 28,6 4 57,1 0 0 1 14,3 0 0
Kalite 0 0 9 36 7 28 2 8 5 20 2 8
Tekno- 1 59 |6 35,3 0 0 0 0 7 41,2 3 17,6
loji

Ustiinlik | 9 10,6 | 27 31,8 12 14,1 5 59 23 27,1 9 10,6
/miikkem

mellik

Duygu Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | %
Temeli lik lik lik ik ik ik
Heyecan | 1 2 21 42,9 2 4,1 0 0 16 32,7 9 18,4
Korku 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 100
Aile 6 78 |13 16,9 12 15,6 13 16,9 19 24,7 14 18,2
Sugluluk | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sevgi 2 24 119 23,2 16 19,5 19 23,2 17 20,7 9 11
Zevk 9 84 | 25 23,4 8 7,5 25 23,4 17 15,9 23 215
Uziintii 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saglik 2 12518 50 1 6,2 3 18,8 1 6,2 1 6,2
Ozdesles | 3 79 |8 21,1 5 13,2 17 447 4 10,5 1 2,6
-me

Liks 0 0 8 44 4 3 16,7 0 0 7 38,9 0 0
Merak 1 21 |20 41,7 2 42 2 4,2 8 16,7 15 31,2
Vatan- 1 22 |10 21,7 5 10,9 10 21,7 14 30,4 6 13
severlik

Sorumlu- | 0 0 0 0 0 0 0 0 3 100 0 0
luk

Giivenlik | O 0 1 9,1 0 0 2 18,2 7 63,6 1 9,1
Duyusal 24 15,6 | 62 40,3 27 17,5 25 16,2 8 5,2 8 5,2
Haz

Cinsellik | 0 0 0 0 0 0 1 100 0 0 0 0
Ozgiirliik | 1 32 |3 9,7 1 3,2 0 0 26 83,9 0 0
Macera

Sihir 1 16,7 | 5 83,3 0 0 0 0 0 0 0 0
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[Tablo 4.14. (Devam) Marka sektorlerine gore ¢ekicilik kriterlerinin bulgulari]

Gelenek- | 3 13 |3 13 4 174 |1 4,3 10 |435 |2 8,7
Nostalji

Essizlik | 9 333 |11 40,7 |3 11,1 1 3,7 3 11,1 |0 0

Dogallik | 1 36 |19 679 |1 3,6 3 10,7 |3 10,7 |1 3,6

Manevi- | 0 0 4 14,8 7 25,9 3 111 12 44 4 1 3,7
yat
Rahatla- | 1 29 |16 45,7 8 22,9 2 57 8 22,9 0 0
ma
Tutum- 23 219 | 31 29,5 9 8,6 7 6,7 28 26,7 7 6,7
luluk

Bagislay: | O 0 0 0 0 0 1 50 1 50 0 0
-cilik

Algak 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
gOniil-

liliik

Minnet 0 0 1 6,2 6 375 |2 125 |4 25 3 18,8

Bilgelik | 4 148 |0 0 0 0 11 40,7 | 4 14,8 8 29,6

Tiiketicileri Facebook gonderilerinde bilgi ile cezp etmeye g¢alisan bilgi temelli
cekiciliklere iliskin bulgulara gore sahip olma kriterinde; otomotiv (%29,7), dayanikli
tilketim (%25,9), hizli titkketim (%12,4), estetik kriterinde; dayanikli titkketim (%59), giyim
(%22,4), otomotiv (%14,3), istah kriterinde; hizli tiiketim (%33,3), alisveris (%31,6),
dayanikli tiiketim (%21,1), baglanma kriterinde; otomotiv (%58,3), alisveris ve teknoloji
(%16,7), basar1 kriterinde; otomotiv (%45,5), hizli tiikketim (%36,4), teknoloji (%18,2),
cekicilik kriterinde; otomotiv (%36,8), giyim (%31,6), dayanikli tiiketim (%26,3),
temizlik kriterinde; dayanikl tiiketim (%50), aligveris, giyim ve hizh tiiketim (%16,7),
kullanim kolaylig1 kriterinde; dayanikli tiiketim (%38,7), otomotiv (%19,4), hizli tiikketim
(%16,1), rahatlik/konfor/bos vakit Kriterinde; dayanikli tiiketim (%50) otomotiv (%26,1),
giyim (%10,9), ekonomi kriterinde; dayanikli tiikketim (%58,9), otomotiv (%18,6), giyim
(9%10,9), etkililik kriterinde; dayanikli tiikketim (%33,6), otomotiv (%22,4), hizl tikketim
(%16,4), bencillik kriterinde; giyim (%57,1), dayanikli tiiketim (%28,6), otomotiv
(%14,3), kalite kriterinde; dayanikli tiketim (%36), giyim (%28), otomotiv (%20),
teknoloji kriterinde; otomotiv (%41,2), dayanikli tiiketim (%35,3), teknoloji (%17,6),
istlinliik-miikemmellik kriterinde; dayanikl tiikketim (%31,8), otomotiv (%27,1), giyim
(%14,1) sektorlerinin istiin geldigi goriilmektedir.

Duygu temelli ¢ekicilik kriterleri ve bu kriterlerin en gok kullanildig: sektorler ise:
Heyecan; dayanikli tiketim (%42,9), otomotiv (%32,7), teknoloji (%18,4), korku;
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teknoloji (%100), aile; otomotiv (%24,7), teknoloji (%18,2), dayanikl tikketim ve hizl
tiketim (%16,9), sevgi; hizli tikketim ve dayanikli tiikketim (%23,2), otomotiv (%20,7),
giyim (%19,5), zevk; dayanikli tiiketim ve hizli tiiketim (%23,4), teknoloji (%21,5),
otomotiv (%15,9), saglik; dayanikli tiketim (%50), hizli tiiketim (%18,8), alisveris
(%12,5), 6zdeslesme; hizl tiiketim (%44,7), dayanikli tikketim (%21,1), giyim (%13,2),
likks; dayanikli tiiketim (%44,4), otomotiv (%38,9), giyim (%16,7), merak; dayanikli
tiketim (%41,7), teknoloji (%31,2), otomotiv (%16,7), vatanseverlik; otomotiv (%30,4),
dayanikli tiiketim ve hizh tiketim (%21,7), sorumluluk; otomotiv (%100), giivenlik;
otomotiv (%63,6), hizl tikketim (%18,2), duyusal haz; dayanikli tiiketim (%40,3), giyim
(%17,5), hizli tiketim (%16,2), cinsellik; hizli tiiketim (%100), 6zgiirliik-macera;
otomotiv (%83,9), dayanikli tiiketim (%9,7), sihir; dayanikli tiiketim (%83,3), aligveris
(%16,7), gelenek-nostalji; otomotiv (%43,5), giyim (%17,4), essizlik; dayanikli tiiketim
(%40,7), aligveris (%33,3), dogallik; dayanikli tiiketim (%67,9), hizl1 tiiketim ve otomotiv
(%10,7), maneviyat; otomotiv (%44,4), giyim (%25,9), dayanikli tiketim (%14,8),
rahatlama; dayanikli tiiketim (%45,7), giyim ve otomotiv (%22,9), tutumluluk; dayanikli
tilketim (%29,5), otomotiv (%26,7), alisveris (%21,9), bagislayicilik; hizli tiiketim ve
otomotiv (%50), minnet; giyim (%37,5), teknoloji (%18,8), bilgelik; hizli tiketim
(%40,7), teknolojidir (%29,6).

4.3.6. Marka sektorlerine gore medya 6geleri kriterlerine iliskin bulgular

Tablo 4.15. Marka sektorlerine gore medya ogeleri kriterlerinin bulgular

Alsveris Dayanikh Giyim Hizh Otomotiv Teknoloji
Tiiketim Tiiketim
Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | % Sik- | %
lik lik lik lik lik lik
Yazili 53 6,8 |222 |286 |103 |13,3 (125 |161| 197 |254 |75 9,7
metin
Tek 31 5,4 175 | 30,6 | 87 15,2 | 80 14 145 | 253 | 54 9,4
gorunti
igeriyor
Coklu 0 0 8 333 |3 125 |5 20,8 | 7 292 |1 4,2
gorunti

Biitiinlesik | 14 126 | 14 126 | 11 99 |30 27 30 27 12 10,8
bir video

GIF 8 2716 |7 241 |0 0 3 10,3 | 6 20,7 | 5 17,2
Baglant1 48 13 151 | 40,8 | 62 16,8 | 29 7,8 | 54 146 | 26 7
Hashtag 0 0 35 19,4 | 26 14,4 | 43 239 | 64 35,6 | 12 6,7

Etiket 0 0 5 26,3 |0 0 7 36,8 | 5 26,3 | 2 10,5
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Tablo 4.15’te medya 6geleri kriterlerinin markalar tarafindan paylasilan i¢eriklerde
kullaniminin sektorel dagilimina iliskin bulgular yer almaktadir. Buna gore yazili metin
en ¢ok; dayanikli tiikketim (%28,6), otomotiv (%25,4), hizl tiikketim (%16,1) sektorlerinde
goriiliirken, yalnizca bir resmin kullanildigi gonderiler dayanikli tiikketim (%30,6),
otomotiv (%25,3), giyim (%15,2), birden fazla resmin paylasildigi gonderiler; dayanikli
tiketim (%33,3), otomotiv (%29,2), hizl tiikketim (%20,8), baska bir siteye baglanmay1
gerektirmeyip site igerisinde oynatilabilen (biitiinlesik) bir videonun oldugu gonderiler;
hizli tiikketim ve otomotiv (%27), alisveris ve dayanikli tiiketim (%12,6), GIF’lerin yer
aldig1 gonderiler; aligveris (%27,6), dayanikl tikketim (%24,1), otomotiv (%20,7), baska
bir web siteye yonlendiren baglant1 ya da baglantilarin bulundugu gonderiler; dayanikli
tiketim (%40,8), giyim (%16,8), otomotiv (%14,6), Hashtag kullanilan goénderiler;
otomotiv (%35,6), hizli tikketim (%23,9), dayanikli tiiketim (%19,4), bir sayfa ya da kisi
etiketi iceren gonderiler; hizli tiiketim (%36,8), dayanikli tiiketim ve otomotiv (%26,3)

sektorlerinde gortilmektedir.

4.4. Tiiketici Baghihgina iliskin Bulgular

Caligsmada elde edilen baglilik oranlarina gore hangi kriterlerin 6n planda oldugunu
gdsteren tablolar asagida yer almaktadir. ilk olarak, tiiketici baglilik seviyelerine iliskin
bulgular; bilgi ierigi, eyleme ¢agri, marka dis1, gorsel 6ge, ¢ekicilikler, medya 6geleri ve
paylasim zamani kategorileri gercevesinde ele alinmistir. Daha sonra, tiiketici baglilik
seviyeleri sektorel anlamda incelenmistir. Calismada baslangigta tiiketici baglilik oranlari
“cok 1y1”, “iy1”, “orta” ve “diisiik” olmak iizere 4 kategoride siniflandirilmistir. Ancak
“cok 1y1” kategorisinde olan gonderilerin sayisinin oldukca az olmast uyum analizi

(correspondence analysis) yapilmasini zorunlu kilmistir. Bundan dolay1 “cok 1yi” ve “iyi”

kategorisi birlestirilmis ve tek bir siitunda gosterilmistir.

4.4.1. Bilgi icerigi kategorisi baghlik seviyesi bulgular:

Bilgi icerigi kriterleri ve tiiketicilerin gonderilere olan baglilik seviyeleri arasinda
anlaml bir iligki olup olmadiginin belirlenmesine yonelik bulgular Tablo 4.16°da yer
almaktadir. Ancak tabloda tiim bilgi icerigi kriterleri yer almamaktadir ¢iinkii ki-kare
testinden elde edilecek sonuglarin basarili olabilmesi i¢in ¢apraz tablodaki hiicrelerin

frekans sayisinin en az bes olmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2010, s. 219). Bundan
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dolay1, ambalaj/ sekil, garanti ve yetkiler, bagimsiz arastirma, firma arastirmasi ve

indirim kodu kriterleri tabloda yer almamaktadir.

Tablo 4.16. Bilgi i¢erigi kategorisi baghilik seviyesi bulgular

Iyi Orta Diisiik | Toplam | Ki-kare Iyi seviyesinin %
toplamlar degeri

Fiyat-Deger 2 14 92 108 1,852
Ki-Kare Degeri 12,2452 | 0,7553 | 1,5227 14,5232
Kalite-nitelik 20 11 96 127 15,75
Ki-Kare Degeri 0,0754 | 0,3242 | 0,0079 0,4075
Performans 16 6 80 102 15,68
Ki-Kare Degeri 0,0528 | 1,9199 | 0,169 2,1417
Bilesen/ Parca 22 7 46 75 29,33
Ki-Kare Degeri 10,681 | 0,0656 | 1,845 12,5916
Bulunabilirlik 4 11 61 76 5,263
Ki-Kare Degeri 46773 1,2991 | 0,2909 6,2673
Ozel teklifler 13 13 61 87 14,94
Ki-Kare Degeri 0,001 1,8383 | 0,2668 2,1061
Tat 2 4 25 31 6,451
Ki-Kare Degeri 1,4624 | 0,2072 | 0,1362 1,8058
Besleyicilik 3 0 10 13 23,07
Ki-Kare Degeri 0,5998 1,3366 | 0,007 1,9434
Giivenlik 12 7 53 72 16,66
Ki-Kare Degeri 0,1675 | 0,0219 | 0,0162 0,2056
Yeni fikirler 7 8 50 65 10,77
Ki-Kare Degeri 0,7167 | 0,2595 | 0,0352 1,0114
Uriin gesitleri 22 15 117 154 14,28
Ki-Kare Degeri 0,0286 | 0,0439 | 0,0234 0,0959
Kurumsal bilgi 114 66 456 636 17,92
Ki-Kare Degeri 4,1649 | 0,0057 | 0,8749 5,0455
Indirim 4 6 50 60 6,666
Ki-Kare Degeri 2,6867 | 0,0046 | 0,5686 3,2599
Etkinlik 1 0 27 28 3,571
Ki-Kare Degeri 2,388 2,8788 | 1,7311 6,9979
Toplam 242 168 1224 1634 58,403
Pearson ki- kare: 58,403, sd: 26, p-degeri: 0,001
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Bilgi igerigi kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir farktan
s0z edilebilmek icin p degerinin anlamlilik seviyesi i¢in kritik deger olan 0.05’ten kiigiik
olmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2010, s. 224). Yapilan ki kare testinden elde edilen
bulgulara (ki kare= 58,403, sd= 26, p= 0,001) gore bilgi igerigi kategorisi ve baglilik
seviyesi arasinda anlamli bir farkin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4.16 incelendiginde bilgi igerigi Kriterlerinin biiyliik bir kisminin baglilik
seviyesinin “diisiik” oldugu goriilmektedir. Toplamda baglilik seviyesi “iyi” olan
gonderilerin sayisinin en az, “diisik” olan gonderilerin ise en fazla olmasi dikkat
cekmektedir. Ayrica higbir bilgi icerigi kriterinde “iyi” seviyesi sayisal istiinlik
saglayamamistir. Buna gore markalarin gonderilerinde bilgi kriterlerinin oldugu igerikleri
paylagmasinin tiiketici bagliligini1 genel olarak artirmadigi goriilmektedir. Ancak diger
kriterlere gore nispeten daha yiiksek iyi seviyesi oranina Sahip olan Kriterler;
bilesenler/pargaligerik (%29,33), besleyicilik (%23,07), kurumsal bilgi (%17,92) ve

giivenliktir (%16,66).

4.4.2. Eyleme cagr1 kategorisi baghlik seviyesi bulgular:

Tablo 4.17°de eyleme ¢agr1 kategorisinin kriterleri ve tiiketici baglilik seviyeleri
arasinda anlamli bir iligki olup olmadiginin test edilmesi sonucunda elde edilen bulgular
yer almaktadir. Tablodan eyleme ¢agri kategorisinde bulunan; kullanicilarin bir goriintii
paylasmasini istiyor, bir oyun ya da aplikasyon iceriyor, dogrudan satin almaya ¢agri
iceriyor, dolayli satin almaya cagri igeriyor kriterleri frekans sayilarinin 5’ten az olmasi

nedeniyle ¢ikarilmistir.

Tablo 4.17. Eyleme ¢agr1 kategorisi baghlik seviyesi bulgulari

Iyi Orta | Diisiik | Toplam | Ki-kare Iyi
toplamlar: | seviyesinin
% degeri

Kullanicinin 15 11 46 72 20,83

cevaplamasi i¢in bir

Soru soruyor

Ki-Kare Degeri 2,6396 | 0,045 1,9144 4,60

Kullanicilarin 21 8 3 32 65,63

gonderiyi

begenmesini istiyor

Ki- Kare Degeri 11,7277 | 1,4917 | 11,2172 24,44

Kullanicilarin 6 1 1 8 75,00

gonderiyi

paylagmasini istiyor
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[Tablo 4.17. (Devam) Eyleme ¢agri kategorisi baglilik seviyesi bulgulari]

Ki- Kare Degeri 4,77 0,0704 | 2,4092 7,25

Kullanicilarin bir 3 4 38 45 6,67
baglatiya tiklamasini

istiyor

Ki- Kare Degeri 8,8512 | 1,5121 | 9,0233 19,39
Kullanicilarin 11 10 8 29 37,93

gonderiye yorum
yapmasint istiyor

Ki- Kare Degeri 0,3683 | 5,8955 | 3,3485 9,61

Yarigsma ya da ¢ekilis | 14 7 34 55 25,45
iceriyor/bahsediyor

Ki- Kare Degeri 0,6566 | 0,4278 | 0,9931 2,08

Bir iiriinlin hediye 14 7 27 48 29,17
edilmesini

iceriyor/bahsediyor

Ki- Kare Degeri 0,0897 | 0,0855 | 0,1573 0,33

Bir anket ya da 13 2 3 18 72,22
oylama igeriyor

Ki- Kare Degeri 9,4026 | 0,296 4,3405 14,04

Toplam 97 50 160 307 81,733

Pearson ki- kare: 81,733, sd: 14, p- degeri: 0,001

Yapilan ki kare testi neticesinde (ki kare= 81,733, sd= 14, p= 0,001) eyleme ¢agri
kategorisi kriterleri ve baghlik seviyeleri arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Calismanin bulgularina gore eyleme ¢agr1 kategorisinde yer alan 4 Kriter
tilketici bagliligin1 artirmada etkili olmustur. Bunlardan biri, kullanicilarin génderiyi

9

begenmesini istiyor Kriteridir. Bu kriter %65,63 oraninda “iyi” seviyesine sahip
gonderilerden olugsmaktadir. Kullanicilarin gonderiyi paylagmasini istiyor kriteri ise %75
“1y1” seviyesi oranmiyla tiiketici baghligimi artirdigr goriilmektedir. Bir diger kriter olan
kullanicilarin  gonderiye yorum yapmasini istiyorda iyi seviyesinin yiizdelik dilimi
(%37,93) diger kriterlerinkine gére daha diisiik olmasina karsin yine bu kriter de tiiketici
bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu kategoride etkili olan kriterlerden biri olan
bir anket ya da oylama igeriyor kriterini igeren gonderin ise %72,22’sinin “iyi”

seviyesinde olduklari1 goriilmektedir.
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4.4.3. Marka dis1 kategorisi baghhk seviyesi bulgulari

Marka dis1 kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir iligkinin
olup olmadiginin incelenmesi sonucunda elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.
Tablo 4.18’den marka dis1 kategorisinin bazi kriterleri (bir yardim dernegi ya da
hayirsever bir amaci tanitiyor, 6zl bir s6z ya da alint1 i¢eriyor, markanin tesekkiirtinii

igeriyor), frekans sayilarinin 5’ten az olmasi nedeniyle ¢ikarilmistir.

Tablo 4.18. Marka dust kategorisi baglilik seviyesi bulgular

Tyi Orta Diisiik Toplam Ki-kare Iyi seviyesinin
toplamlar % degeri
Baska bir firma, 5 6 30 41 12,20
marka ya da
etkinlik
sponsorlugundan
bahsediyor
Ki-Kare Degeri 0,4403 | 0,2891 | 0,0099 0,74
Belirli bir olayaya | 62 47 275 384 16,15
da olguya iligkin
markanin
diisiincelerini
igeriyor
Ki-Kare Degeri 0,0141 | 0,0767 | 0,0031 0,09
Dini bayramlardan | 10 3 39 52 19,23
bahsediyor
Ki-Kare Degeri 0,2559 | 1,585 0,0716 1,91
Resmi 15 1 34 50 30,00
bayramlardan
bahsediyor
Ki-Kare Degeri 5,6499 | 4,0476 | 0,1034 9,80
Annneler ve 6 11 34 51 11,76
babalar giinii gibi
giinlerden
bahsediyor
Ki-Kare Degeri 0,6659 | 4,1784 | 0,191 5,04
Genel olarak 1 3 22 26 3,85
tatilden bahsediyor
Ki-Kare Degeri 2,4962 | 0,001 0,5892 3,09
Toplam 99 71 434 604 20,668

Pearson ki- kare: 20,668, sd: 10, p-degeri: 0,024
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Markalarin kendisi veya tiriinleri disindaki konular hakkinda paylastiklari i¢eriklere
yonelik olan marka dig1 kategorisine ait bulgular (ki kare= 20,668, sd= 10, p= 0,024)
incelendiginde marka dis1 kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. En yiiksek baglilik oranini resmi bayramlardan bahseden
iceriklerin (%30) aldig1 goriilmektedir. Daha diisiik orana sahip olan kriterler ise, dini
bayramlardan bahsediyor (%19,23), belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin
diistincelerini igeriyor (%16,15), baska bir firma, marka ya da etkinlik Sponsorlugundan
bahsediyor (%12,20), annneler ve babalar giinii gibi giinlerden bahsediyor (%11,76) ve
genel olarak tatilden bahsediyor (%3,85) olmustur.

4.4.4, Gorsel 6geler kategorisi baghhk seviyesi bulgular:

Calismada, gorsel ogeler kategorisi kriterleri ve bag kurma seviyeleri arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadig1 da test edilmistir. Tiiketici triinii kullanmakla ne
kazanir, tiiketici Uriinii kullanmazsa ne kaybeder, firma ve fabrika resmi ve tanik
kullanim1 kriterleri frekans sayilarinin yetersiz olmasi nedeniyle Tablo 4.19’dan

cikartlmistir.

Tablo 4.19. Gorsel ogeler kategorisi baghlik seviyesi bulgular

Iyi Orta Diisik | Toplam | Ki-kare Iyi seviyesinin
toplamlar1 | % degeri
Uriiniin 80 68 379 527 15,18
kendisi
Ki-Kare 0,9298 | 0,4507 | 0,0387 1,42
Degeri
Detay 7 7 36 50 14,00
Ki-Kare 0,25 0,1863 | 0,0045 0,44
Degeri
Belli bir 47 40 243 330 14,24
ortamda
uriin
Ki-Kare 1,3862 | 0,0142 | 0,2756 1,68
Degeri
Kullanim 25 15 47 87 28,74
sirasinda
uriin
Ki-Kare 7,1992 | 2,091 3,6045 12,89
Degeri
Uriinlin test | 6 0 12 18 33,33
edilmesi
Ki-Kare 2,8725 | 2,141 0,0519 5,07
Degeri
Uriiniin 7 3 46 56 12,50
degisik
ozellikleri
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[Tablo 4.19. (Devam) Gdérsel ogeler kategorisi baghlik seviyesi bulgulari]

Ki-Kare 0,6434 | 2,0122 | 0,9422 3,60

Degeri

Resmi 12 0 29 41 29,27
bayramlarla

ilgili gorsel

Ki-Kare 3,7052 | 4,8768 | 0,0013 8,58

Degeri

Bayrak 6 1 18 25 24,00
Ki-Kare 0,7438 | 1,3099 | 0,0023 2,06

Degeri

Dini 4 0 9 13 30,77
bayramlarla

ilgili gorsel

Ki-Kare 1,4774 | 1,5463 | 0,0071 3,03

Degeri

Anneler- 5 6 19 30 16,67
babalar giinii

ile ilgili

gorsel

Ki-Kare 0,001 1,657 0,2606 1,92

Degeri

Toplam 199 140 838 1177 40,682

Pearson ki- kare: 40,682, sd: 18, p- degeri: 0,002

Yapilan ki kare testi bulgular1 (ki kare=40,682, sd= 18, p=0,002) neticesinde gorsel
ogeler kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, kullanim sirasinda tiriin (%28,74), irtiniin test edilmesi (%33,3),
resmi bayramlarla ilgili gérsel (%29,27), dini bayramlarla ilgili gorsel (%30,77) kriterleri

baglilik oranini artiran kriterler olmustur.

4.4.5. Cekicilik kategorisi baghhk seviyesi bulgulari

Baglilik seviyesi ve aragtirmanin bir diger kategorisi olan gekiciligin Kkriterleri
arasinda anlamli bir iligski olup olmadigi test edilmistir. Tablodan frekanslar1 5’ten diisiik
olan; baglanma, c¢ekicilik, temizlik, kullannm kolayligi, bencillik, teknoloji, korku,
sucluluk, tziintli, saglik, sorumluluk, giivenlik, cinsellik, 6zgiirliik/macera, sihir,

rahatlama, bagislayicilik, algakgoniilliiliik ve minnet kriterleri ¢ikarilmistir.
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Tablo 4.20. Cekicilik kategorisi baglilik seviyesi bulgular

Iyi Orta Diisiik | Toplam | Ki-kare Iyi
toplamlart | seviyesinin
% degeri
Sahip olma 40 20 125 185 21,62
Ki-Kare Degeri 0,6841 | 0,2484 | 0,0507 0,98
Estetik 33 19 109 161 20,50
Ki-Kare Degeri 0,1971 | 0,0107 | 0,0359 0,24
Istah 5 5 47 57 8,77
Ki-Kare Deger 3,1262 | 0,5176 | 1,5098 5,15
Basari 11 3 8 22 50,00
Ki-Kare Degeri 11,1629 | 0,0438 | 3,387 14,59
Rahatlik/konfor/bos | 6 6 34 46 13,04
Zzaman
Ki-Kare Degeri 0,8524 | 0,035 | 0,1648 1,05
Ekonomi (zaman- 11 13 88 112 9,82
para)
Ki-Kare Degeri 49438 | 0,0211 | 1,5062 6,47
Etkinlik 12 18 104 134 8,96
Ki-Kare Degeri 7,0876 | 0,2016 | 1,4608 8,75
Kalite 10 2 13 25 40,00
Ki-Kare Degeri 5,826 0,3451 | 1,0409 7,21
Ustiinliik- 26 10 49 85 30,59
mitkemmellik
Ki-Kare Degeri 6,0445 | 0,0072 | 1,5731 7,62
Heyecan 14 11 24 49 28,57
Ki-Kare Degeri 2,3795 | 4,3556 | 2,8324 9,57
Aile 10 13 54 77 12,99
Ki-Kare Degeri 1,4541 1,4671 | 0,0157 2,94
Sevgi 18 14 50 82 21,95
Ki-Kare Degeri 0,3834 | 1,6886 | 0,7549 2,83
Zevk 27 14 66 107 25,23
Ki-Kare Degeri 2,2106 | 0,0885 | 0,8181 3,12
Ozdeslesme 4 6 28 38 10,53
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[Tablo 4.20. (Devam) Cekicilik kategorisi baglilik seviyesi bulgulari]

Ki-Kare Degeri 1,4289 | 0,4316 | 0,1239 1,98

Liiks 4 2 12 18 22,22
Ki-Kare Degeri 0,1002 | 0,0141 | 0,0135 0,13

Merak 20 11 17 48 41,67
Ki-Kare Degeri 13,0295 | 4,6605 | 7,8256 25,52
Vatanseverlik 13 1 32 46 28,26
Ki-Kare Degeri 2,0916 | 3,7388 | 0,0026 5,83

Duyusal haz 20 15 119 154 12,99
Ki-Kare Degeri 2,9083 | 0,7004 | 1,55 5,16
Gelenek-Nostalji 5 1 17 23 21,74
Ki-Kare Degeri 0,0928 | 1,1392 | 0,0824 1,31

Essizlik 5 1 21 27 18,52
Ki-Kare Deger 0,0029 | 1,5693 | 0,3057 1,88

Maneviyat 8 5 14 27 29,63
Ki-Kare Degeri 1,6162 | 0,9249 | 1,1439 3,69

Tutumluluk 9 10 86 105 8,57
Ki-Kare Degeri 5,9874 | 0,5698 | 2,5589 9,12

Bilgelik 3 0 24 27 11,11
Ki-Kare Degeri 0,8796 | 3,2628 | 1,5581 5,70

Toplam 314 200 1141 1655 130,847

Pearson ki- kare: 130,847, sd: 44, p- degeri: 0,001

Yapilan ki kare testinden elde edilen bulgulara (ki kare= 130,847, sd= 44, p=0,001)
gore cekicilik kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Arastirmadaki diger kategorilerle karsilagtirildiginda en ¢ok kritere
sahip olan ¢ekicilik kategorisinde sadece 3 kriterin (basar1 (%50), kalite (%40), merak
(%41,6)) oranlarinda “iyi” seviyesinin diger seviyelere gore listiin olmasi dikkat
cekmektedir. Bu kriterlerin bulundugu igeriklere 6rnek olarak {riiniin Kalitesini
vurgulamak i¢in kazanilan yarigmalardan, belgelerden; Kisinin iriinii kullanmasi ile
basarisinin artacagindan ya da iriinii kullanan basarili kisilerden; merak duygusunu
uyandiran siipriz hediyelerden, yeni bir iirliniin ¢ikacagina yonelik anonslardan ve

tartismaya acgik konulardan bahseden igerikler gosterilebilir.
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4.4.6. Medya 6geleri kategorisi baghlik seviyesi bulgulari

Tablo 4.21°de medya 6geleri kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigina yonelik yapilan analizler sonucunda elde edilen

bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.21. Medya ogeleri kategorisi bagiilik seviyesi bulgular

fyi Orta | Diisiik | Toplam | Ki-kare Iyi
toplamlar: | seviyesinin
% degeri
Yazili 130 84 561 775 16,77
metin
Ki-Kare 0,2193 | 0,237 | 0,0007 0,46
Degeri
Tek 110 70 392 572 19,23
gorinti
Ki-Kare 3,4842 0,3266 | 1,2248 5,04
Degeri
Biitlinlesik | 12 7 92 111 10,81
bir video
Ki-Kare 1,9283 2,5494 | 1,6605 6,14
Degeri
GIF 3 2 24 29 10,34
Ki-Kare 0,5965 | 0,5214 | 0,4235 1,54
Degeri
Bagka bir 28 41 301 370 7,57
web siteye
yonlendiren
baglanti
Ki-Kare 16,7287 | 0,0394 | 4,0264 20,79
Degeri
Hastag 45 28 107 180 25,00
Ki-Kare 8,8578 2,6804 | 4,2146 15,75
Degeri
Bir sayfa 3 3 13 19 15,79
ya da kisi
etiketi
Ki-Kare 0,0011 0,3159 | 0,043 0,36
Degeri
Toplam 331 235 1490 2056 50,08
Pearson ki- kare: 50,08, sd: 12, p- degeri: 0,001

Ki kare testinden elde edilen bulgular (ki kare= 50,08, sd= 12, p= 0,001), medya

ogeleri kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
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gostermektedir. Medya 6geleri kategorisinde de “iyi” seviyesinin {istiin geldigi bir kriter
bulunmamaktadir. Bununla birlikte hashtag (9%25), tek goriintii (%19,23), ve yazili metin
(%16,77) kriterlerinin baghllik oranlar1 diger kritelerinkine gore daha yiiksektir.

4.4.7. Paylasim zamani kategorisi baghlik seviyesi bulgulari

Tablo 4.22°de paylasim zamani Kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadiginin anlasilmasina yonelik yapilan ki kare testi

sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.22. Paylasim zamani kategorisi baglilik seviyesi bulgular

Iyi Orta Diisiik | Toplam | Ki-kare Iyi
toplamlar: | seviyesinin
% degeri
Pazar 11 13 51 75 14,66
Ki-Kare 0,21001 | 2,96785 | 0,19747 3,37533
Degeri
Pazartesi | 14 11 61 86 16,28
Ki-Kare 0,01596 | 0,31663 | 0,02447 0,35706
Degeri
Sali 17 10 70 97 17,52
Ki-Kare 0,02725 | 0,02136 | 0,00054 0,04915
Degeri
Carsamba | 17 12 63 92 18,48
Ki-Kare 0,14699 | 0,43006 | 0,19206 0,76911
Degeri
Persembe | 20 13 110 143 13,98
Ki-Kare 0,6908 | 0,38548 | 0,41055 1,48683
Degeri
Cuma 35 13 126 174 20,11
Ki-Kare 1,10964 | 1,78239 | 0,00006 2,89209
Degeri
Cumartesi | 17 12 82 111 15,31
Ki-Kare 0,15285 | 0,00002 | 0,03492 0,18779
Degeri
Toplam 131 84 563 778 9,117
Pearson ki- kare: 9,117, sd: 12, p- degeri: 0,693
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Elde edilen bulgulara (ki kare= 9,117, sd= 12, p= 0,693) gore paylasim zamani

kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadar.

4.4.8. Tiiketici baghlk seviyelerinin sektorel oranlar:

Tablo 4.23. Marka sektorlerine gore tiiketici bagliligi derecelerinin sonuglart

Alsveris Dayanikh Giyim Hizh Otomotiv Teknoloji
Tiiketim Tiiketim

Siklik | % | Siklik | % Siklik | % Siklik | % Siklik | % Siklik | %

Cokiyi |0 0 2 77 |0 0 19 731|0 0 5 19,2
Iyi 1 1,0 | 24 229 | 31 29,5 | 15 14,3 | 27 257 |7 6,7
Orta 4 48 | 24 28,6 | 17 20,2 | 6 71 |27 321 |6 7,1

Diisiik 48 8,5 | 174 30,9 | 56 99 |85 15,1 | 143 25,4 | 57 10,1

Toplam | 53 6,8 | 224 28,8 | 104 13,4 | 125 16,1 | 197 253 | 75 9,6

Tablo 4.23’te sektorler temelinde tiiketicilerin marka sayfalarma olan baglilik
sonuglari 4 kategoride incelenmistir. Buna gore baglilik oraninin en yiiksek oldugu “Cok
1y1” kategorisinde hizli tiikketim markalarinin biiytik bir oranla (%73,1) birinci oldugu
goriilmektedir. Bu kategoride teknoloji markalar (%19,2) ikinci ve dayanikli tiiketim
markalar1 (%7,7) iigiincii sirada yer almaktadir. “Iyi” kategorisinde ise giyim (%29,5),
otomotiv (%25,7), dayanikli tiiketim (%22,9), hizli tiiketim (%14,3) en ¢ok yer alan
sektorlerdir. “Orta” kategorisine bakildiginda otomotiv (%32,1), dayanikli tiikketim
(%28,6), giyim (%20,2) sektorleri en c¢ok bulunmaktadir. Son olarak, “Diisiik”
kategorisinde ise dayanikli tiiketim (%30,9), otomotiv (%25,3), hizl tiikketim (%15,1)
sektorleri dikkat ¢ekmektedir.
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Bulgulara gore en yiiksek baglilik orani alan ilk génderi asagida yer almaktadir.

A fﬂlu/rku Anma.

fik ve Spo't 5’ ani
Genele it ol ”

Gorsel 4.1. En yiiksek baglilik orant alan gonderi (edding Tiirkiye)

En ¢ok baghilik oranina sahip olan gonderinin gorseli olan Gorsel 4.1.
incelendiginde kullanicilarin resmi bayramini kutlayan bir igerige sahip oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda basar1 ve vatanseverlik cekiciliklerinin kullanildig1 bu
gorsel, tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda yanit almistir. Bu gonderide, medya 6gesi
olarak ise 360 derece fotograf olarak adlandirilan bir¢cok fotografin bir arada oldugu

gorselden yararlanilmistir.
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Gorsel 4.2. En yiiksek baglhilik orani alan diger gonderiler

Yukaridaki gorselde sirasiyla en ¢ok etkilesim alan ikinci, tiglincti, dordiincii ve
besinci gonderiler yer almaktadir. Bu gonderiler incelendiginde, baz1 ortak ozellikler
dikkat ¢ekmektedir. Icerik agisindan bakildiginda kurumsal bilginin (logo, sembol)
gorselin icinde yer aldigi, duygusal 6gelerin kullanildig1 ve dogrudan iiriin gérseline yer
verilmedigi goriilmektedir. Medya 6geleri acisindan incelendiginde ise hepsinin yazili

metin ve tek goriintii igerdigi goriilmektedir.
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Gorsel 4.3. Etkilesim siiresi en yiiksek olan génderi (Migros Tiirkiye)

Gonderilerin tiiketiciler ile olan etkilesim siirelerinin ortalamalarina goére (Bknz.
EK-2) tiiketiciler ile en uzun etkilesim siiresine sahip olan markalarin Beko (51), Madame
Coco (48,13), L'Oréal Paris (45,57), Nivea (45) ve Ziihre (44,57) oldugu goriilmektedir.

Etkilesim siiresi en yiiksek olan gonderinin igerik &zellikleri incelendiginde;
kalite/nitelik, performans, kurumsal bilgi, sahip olma (kazanim), etkililik, essizlik,
tutumluluk oldugu, medya 6gelerinden ise; yazili metin, biitiinlesik video ve baska siteye

yonlendiren baglanti kullanildig1 goriilmektedir.
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Gorsel 4.4. Etkilesim siiresi yiiksek olan diger gonderiler

Etkilesim stiresi en yiiksek olan ikinci, li¢iincli ve dordiincii gonderiler Gorsel
4.4’te yer almaktadir. Inci Akii markasmna ait gonderi, marka sayfasinin profil
fotografidir. Arastirma yapilan tarihlerde bu marka profil fotografini degistirmistir. Diger
gonderilerden farkli olarak profil fotografi gonderileri her zaman goriilebilir bir konumda
olmasi, kullanicilarla olan etkilesim siiresinin uzun olmasina neden olabilmektedir.
Dikkat ¢eken bir baska konu ise etkilesim siiresi en yliksek olan 5 gonderiden 4’iiniin
video olmasidir. Bu durum, sadece metin ya da gorsellere gore videolarin daha ¢ok igerigi
barindirmasina dayandirilabilir. Ayrica gonderiler incelendiginde 5 gonderinin 3’iinde

tirtiniin kendisinin yer aldig1 goriilmektedir.
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4.5. Ozet Bulgular

Tablo 4.24. Kategoriler kapsaminda éozet bulgular

Bilgi icerigi Eyleme Cagn Marka Gorsel Cekicilikler Medya
Dis1 Ogeler Ogeleri

Kurumsal bilgi | Dolayli olarak Belirli bir | Uriiniin Sahip olma Yazili metin
(%81,7) satin almaya ¢agri | olaya ya da | kendisi (%23,8) (%99,6)
Uriin gesitleri | (%13,1) olguya (%666,6) Estetik Tek goriintii
(%19,8) Kullanicilarin 111$klin Belli bir (%20,7) (%73,5)
Kalite/Nitelik | cevaplamast igin iir:?rﬁr?gelileri ortamda Grlin | pyyysal haz | Baska bir
(%16,3) ?Ol/f ;%f)u soruyor (%$49 2 (%42,4) (%19,8) web siteye
Fiyat-Deger o Din Kullanim Etkililik yonlendiren
(%13,9) Yarigma ya da Ini sirasinda Grin | (9517 2) baglanti

cekilis bayramlar | (0511,2) . (%47,6)
Performans J . (%6,7) N Ekonomi
(%13,1) iceriyor/bahsediyor ' Uriiniin (%16.6) Hashtag
T (%7,1) Anneler, degisik ' (%23,1)
Ozel Teklifler | . oo o bedi babalar 5 rellikleri Zevk (%13,8) e
(%11.2) ir {iriintin hediye aba ozellikleri Biitiinlesik

cer ; %6,6) (9%13,5)

iceriyor/bahsediyor ( ' (%14,3)

(%6,2) Resmi Ustiinliik-

Kullanicilarin bir bayramlar mitkemmeliyet

baglantiya (%6.4) (%10,9)

tiklamasini istiyor Sevgi (%10,5)

(%5.8)

Yukaridaki tabloda kategoriler c¢ergevesinde markalarin gonderilerinde en ¢ok

kullandiklar1 kriterlere yonelik 6zet bilgiler yer almaktadir. Buna gore bilgi icerigi

kategorisinde, kurumsal bilgi (%81,7); eyleme ¢agr1 kategorisinde, dolayli olarak satin

almaya ¢agr1 (%13,1); marka dis1 kategorisinde, belirli bir olaya ya da olguya iligkin

markanin diislinceleri (%49,4); gorsel 6geler kategorisinde, iiriinlin kendisi (%66,6);

cekicilikler kategorisinde, sahip olma (%23,8); media 6geleri kategorisinde, yazili metin

(9%99,6) en ¢ok kullanilan kriterler olmustur.

Tablo. 4.25. Marka sektorleri kapsaminda dzet bulgular

Bilgi icerigi Eyleme Marka Dis1 | Gorsel Ogeler | Cekicilikler I_\_/Iedya
Cagn Ogeleri

Sik- % Sik- | % Sik- | % Sik- % Sik- % Sik- %

ik lik lik lik lik Iik
1] 125 7,57 12 2,63 46 7,21 44 3,57 164 8,57 154 7,40
2| 645 39,04 | 213 | 46,71 | 162 | 25,39 | 416 33,79 | 652 34,06 | 617 29,66
3] 230 13,92 | 30 6,58 87 13,64 | 216 17,55 | 242 12,64 | 292 14,05
4 202 12,23 | 52 11,40 | 101 | 15,83 | 134 10,89 | 243 12,70 | 322 15,48
5] 333 20,16 | 74 16,23 | 194 | 30,41 | 351 28,51 | 430 22,47 | 508 24,42
6| 117 7,08 75 16,45 | 48 7,52 70 5,69 184 9,61 187 8,99
> 1652 | 100 456 | 100 638 | 100 1231 | 100 1914 | 100 2080 | 100
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Tablo 4.25’te 1. alisveris; 2: dayanikli tikketim; 3: giyim; 4: hizli tiiketim; 5:
otomotiv; 6: teknoloji sektorlerini ifade etmektedir. Buna goére, dayanikli tiiketim
markalariin marka dis1 kategorisi harig tiim kategorilerde (bilgi igerigi (%39,04), eyleme
cagri (%46,71), gorsel 6geler (%33,79), cekicilikler (%34,06), medya 6geleri (%29,66)
birinci geldigi goriillmektedir. Marka dis1 kategorisine iliskin kriterleri ise en ¢ok otomotiv

sektorlinde yer alan markalarin (%30,41) kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.26. Sektorlerin birinci geldigi kriterler kapsaminda ézet bulgular

Alsveris
Bilgi icerigi: Tat (%48,4)
Eyleme Cagri: Etkilesim 2 (%66,7)
Medya Ogeleri: Gif (%27,6)
Dayamkh Tiiketim

Bilgi icerigi: Kalite-nitelik (%37,8), performans (%38,2), bilesenler/ parca/ igerik (%54,7),
bulunabilirlik (%61,8), 6zel teklifler (%70,1), giivenlik (%41,7), iirlin ¢esitleri (%51,3), kurumsal bilgi
(%30,3), indirim (%63,3)

Eyleme Cagri: Katilim 3 (%50), katilim 5 (%42,2), katilim 6 (%72,4), yarisma 1 (%34,5), yarisma 2
(%39,6), satisa yoneltme 1 (%78,4), satisa yoneltme 2 (%63,7)

Marka Disi: Tatil 4 (%34,6)

Gorsel Oge: Uriiniin kendisi (%36,9), belirli bir ortamda iiriin (%45,8), iiriiniin degisik 6zellikleri
(%48,2)

Cekicilikler: Estetik (%59), temizlik (%50), kullanim kolaylhigi (%38,7), rahatlik/konfor/bos vakit
(%50), ekonomi (%58,9), etkililik (%33,6), kalite (%36), tstiinliik-miitkemmellik (%31,8), heyecan
%42,9, saglik (%50), likks (%44,4), merak (%41,7), duyusal haz (%40,3), sihir (%83,3), essizlik (%40,7),
dogallik (%67,9), rahatlama (%45,7), tutumluluk (%29,5)

Medya Ogeleri: Yazili metin (%28,6), tek goriintii (%30,6), birden fazla goriintii (%33,3), baska bir
web siteye yonlendiren baglanti (%40,8)

Giyim

Bilgi fcerigi: Fiyat deger (%38)
Marka disi: Tatil 3 (%21,6)
Gorsel Oge: Kullanim sirasinda iiriin (%47)

Cekicilikler: Bencillik (%57,1), minnet (%37,5)

Hizh Tiiketim

Eyleme Cagri: Katilim 2 (%57,1), katilim 4 (%62,5)
Marka Dis1: Marka dis1 2 (%36,6)

Gorsel Oge: Uriiniin test edilmesi (%61,1), tiiketici iiriinii kullanmakla ne kazanir (%28,6), firma ve
fabrika resmi (%30,8), tanik kullanimu (%73,1), bayrak (%24), dini bayramlarla ilgili gorsel (%30,8)

Cekicilikler: istah (%33,3), sevgi (%23,2), 6zdeslesme (%44,7), bilgelik (%40,7)

Medya Ogeleri: Site icerisinde oynatilabilen (biitiinlesik) bir video (%27), bir sayfa ya da kisi etiketi
(%36,8)

106



[Tablo 4.26. (Devam) Sektorlerin birinci geldigi kriterler kapsaminda ozet bulgular]

Otomotiv

Bilgi icerigi: Garanti ve yetkiler (%64,3), yeni fikirler (%49,2), etkinlik (%57,1)

Marka Disi: Marka dig1 3 (%47,1), marka dig1 4 (%42,9), marka dis1 5 (%31,2), tatil 1 (%21,2), tatil 2
(9%28)

Gorsel Oge: Detay (%54), resmi bayramlarla ilgili gorsel (%34,1), anneler/ babalar giinii ile ilgili gorsel
(9%26,7)

Cekicilikler: Sahip olma (%29,7), baglanma (%58,3), basar1 (%45,5), ¢ekicilik (%36,8), aile (%24,7),
vatanseverlik (%30,4), givenlik (%63,6), ozglrlik-macera (%83,9), gelenek-nostalji (%43,5),
maneviyat (%44,4)

Medya Ogeleri: Site icerisinde oynatilabilen (biitiinlesik) bir video (%27), hashtag (%35,6)

Teknoloji

Eyleme Cagri: Katilim 1 (%31,9), etkilesim1 (%77,8)
Gorsel 6ge: Dini bayramlarla ilgili gorsel (%30,8)
Cekicilikler: Teknoloji (%41,2)

Sektorler kapsaminda ozet bilgilerin bulundugu Tablo 4.26°ya gore en ¢ok
dayanikli tiiketim markalarinin igerik kriterlerini kullanmada birinci geldikleri
goriilmektedir. Buna gore dayanikli tiiketim markalari; bilgi igeriginde 9, eyleme cagrida
7, marka diginda 1, gorsel 6gede 3, ¢ekiciliklerde 18 ve medya 6gelerinde 4 kriterde diger
sektorleri geride birakmistir. Dayanikli tiiketim markalarindan sonra otomotiv markalari
24, hizl tikketim markalar1 16, giyim markalar1 5, aligveris ve teknoloji markalari ise 3

kriteri en ¢ok kullanmustir.

Tablo 4.27. Tiiketici baghlik oranlarini artiran kriterler

Bilgi Eyleme Cagri Marka Dis1 Gorsel Oge Cekici- | Medya
icerigi likler Ogeleri
Par¢a ve | Kullanicilarin gonderiyi | Resmi bayramlar Uriiniin test Basar1 Hashtag
Igerik paylagmasini istiyor (%30) edilmesi (%50) (%25)
0 9 9
(%29,33) | (%75) Dini bayramlar (%33,3) Kalite Tek
Besle- Bir anket ya da oylama | (%19,23) Kullanim (%40) goriintii
o . ] o 0
)(/ol/glzlékm) igeriyor (%72,22) Belirli bir olaya ya da ?:)/ranSén;ij)urun Merak (%19, 23)

’ Kullanicilarin génderiyi | olguya iliskin ' (%41,6) | Yazili
Kurumsal | begenmesini istiyor markanin diigtinceleri | Resmi metin
bilgi (%65,63) (%16,15) bayramlarla (%16, 77)
0 L
(%17,92) Kullanicilarin Bagka bir firma, Eiil;ggzo;)s el
Giivenlik | gdonderiye yorum marka ya da etkinlik '
(%16,66) | yapmasini istiyor sponsorlugu (%12,20) | Dini

9
(%37,93) Annneler, babalar blaylr'arrllarlii
{inii gibi giinler L8l BOTSe
%’% 11.76) (%30,77)
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Tablo 4.27°ye gore bilgi iceriginde 3, eyleme ¢agrida 4, marka disida 5, gorsel
0gede 4, cekiciliklerde 5 ve medya 6gelerinde 3 kriterin tiiketici bagliligini iyi yonde
etkiledigi goriilmektedir. Paylasim zamani kategorisi kriterleri ve baglilik seviyeleri

arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi i¢in tabloda bu kategoriye yer verilmemistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Bu c¢alismada markalarin, popiiler sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’ta
paylastiklart igerikler ele alinmig ve bu igeriklerin tiiketicilerle bag kurmada ne kadar
etkili oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Markalar sosyal medyada tiiketicilerle olan
iletisimlerini paylastiklar igerikler araciligiyla gerg¢eklestirmektedir. Bu bakimdan dogru
igerik kullanilmasi1 markalar i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Calismada, Facebook’ta yer
alan markalarin icerik paylasimi hakkinda genel bir bilgi edinebilmek i¢in Oncelikle
tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

[k igerik kategorisi olan bilgi igerigi icin elde edilen bulgular neticesinde markali
gonderilerde en c¢ok kullanilan bilgi iceriklerinin kurumsal bilgi oldugu goriilmiistiir.
Tiiketiciler icin cazip icerikler iiretmek kadar igerigin hangi marka tarafindan
tiretildiginin ya da {riiniin hangi markaya ait oldugu hakkinda bilginin tiiketicilere
verilmesi de dnem tagimaktadir. Facebook’ta yer alan markalarin %81,7 gibi biiyiik bir
oranla bunu paylastiklart igeriklerde gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Bu sonug
Bozkurt’un (2006, s. 139) gazete ve televizyon reklamlarinin karsilastirilmasina yonelik
yaptig1 ¢alismayla benzerlik gostermektedir. Kurumsal bilgiyi daha sonra {iriin ¢esitleri
(%19,8), kalite/nitelik (%16,3), fiyat/deger (%13,9) ve performans (%13,1) kriterleri
izlemistir. Bu sonu¢ da Luk, Chan ve Li’nin (2002, s.701) internet reklamlarinin igerikleri
tizerine yaptiklart ve bulgular neticesinde kalite, performans kriterlerinin ilk 5’te yer
aldig1 calismalar ile benzerlik gostermektedir.

Ikinci kategori olan eyleme ¢agri kategorisinde markalar tarafindan en ¢ok (%13,1)
paylasilan icerik kriteri ise dolayli olarak satin almaya cagridir. Buna gore markalar,
dogrudan “aliniz” seklindeki ¢agrilardan ziyade “web sitemizi inceleniyiz” gibi ¢agrilarla
tilketicileri satin almaya yonlendirmektedir. Dogrudan satin alma yoniinde mesajlar
vermek bazen tiiketiciler tarafindan emir olarak algilanabilmekte ve itici
bulunabilmektedir. Zira giiniimiiz tiiketicisi pasif konumdan ¢ikali uzun zaman olmustur.
Bu kriteri daha sonra kullanicilarin cevaplamasi igin bir soru soruyor (%9,3) ve yarigma
ya da ¢ekilis iceriyor/bahsediyor (%7,1) kriterlerinin takip ettigi goriilmektedir.

Ucgiincii kategori olan marka dis1 kategorisinin bulgulari neticesinde, en ¢ok
(%49,4) paylasilan, belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin disiincelerini igeren

igerikler olmustur. Markanin tiiketicilere marka ile ilgili ya da marka disindaki bir olayla
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ilgili diiglincesini  belirtmesi olumlu olabilecegi gibi olumsuz neticeler de
dogurabilmektedir. Bu bakimdan markanin sosyal medya hesabini yoneten kisinin
belirttigi diisiinceler hakkinda konuya hakim olmasi ve profesyonelce paylasimlar
yapmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Bu kriterden sonra ise sirasiyla en ¢ok dini
bayramlardan bahsediyor (%6,7), anneler, babalar giinii gibi giinlerden bahsediyor (%6,6)
ve resmi bayramlardan bahsediyor (%6,4) kriterleri kullanilmistir.

Bir diger kategori olan gorsel 0ge kategorisinin bulgularina bakildiginda ise
gorsellerde en ¢ok (%66,6) iiriiniin kendisinin yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci olarak ise
belirli bir ortamda {irtin (%42,4) kriteri yer almaktadir. Metinleri destekleyen etkili iiriin
gorselleri paylasmak tliketicilere iirlin hakkinda somut bilgi saglamaktadir. En ¢ok
kullanilan ikinci kriterden goriildiigii iizere, iirlin gorsellerinin ¢ogunlukla belirli bir
ortamda oldugu anlasilmaktadir. Dogrudan sadece iiriiniin kendisinin paylasilmasindan
ziyade triiniin belirli bir ortamda oldugu gorsellerin paylasilmasi, tiiketicinin zihninde o
tirtin hakkinda fikir yaratmak bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu Kriterlerden sonra en
cok kullanilan gorsel 6ge kategorisi kriterlerinden kullanim sirasinda iiriin (%11,2)
tictlincti, tirlinlin degisik ozellikleri (%7,2) ise dordiincii siray1 almistir. Cekic Akyol’un
(2011, s. 213) dergi reklamlarinin igerikleri {izerine yaptig1 ¢alismada da benzer olarak
en ¢ok kullanilan ilk {i¢ gdrsel 6ge kriteri; tirlintin kendisi (%83), kullanim sirasinda iiriin
(%15,4) ve belirli bir ortamda iiriin (%13,3) olmustur.

Calismanin besinci kategorisi ise cekiciliklerdir. Temelde bilgisel ve duygusal
olmak {izere ikiye ayrilan c¢ekicilikler ile tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi
amaclanmaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan Onemli bir sonug, belirlenen tarihlerde
markalar tarafindan olusturulan igeriklerde bilgi temelli ¢ekiciligin %51, duygu temelli
cekiciligin ise %49 oraninda yer almasidir. Tiiketicilerin hem duygular1 ile hem de
rasyonel olarak karar verdigi diisiiniildiiglinde, bu her iki cekiciligin de neredeyse esit
oranda kullanilmasi, markalarin tiiketicileri her iki agidan da etkilemek istediklerini
gostermektedir. Bilgi temelli g¢ekiciliklerin daha fazla kullanilmas1 da Ceki¢ Akyol’un
(2011, s. 215) calismasiyla benzerlik gosterse de oransal anlamda bakildiginda bu
caligmada bilgi temelli ¢ekiciligin ¢ok daha fazla (%90,3) kullanildig1 goriilmektedir. Bu
durumun incelenen medya araglarinin farkli olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Zira
sosyal medya kullanicilarini bilgi edinmekten ¢ok keyifli vakit gegirmek isteyen kisiler
olusturmaktadir. Bu bakimdan duygu temelli c¢ekiciliklerin oraninin bilgi temelli

cekiciliklerin orani ile yakin olmasi dogaldir.
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Elde edilen bulgulara gore bilgi temelli ¢ekiciliklerden sahip olma ¢ekiciliginin
markalar tarafindan en ¢ok (%23,8) kullanildig1 goriilmektedir. Markalarin bilgiye dayali
cekiciliklerden en ¢ok bu ¢ekiciligi tercih etmesi, tiiketicilerin bir iiriine sahip olmalari
durumunda elde edecekleri kazanimlar hakkinda fikir sahibi olmasini saglayarak onlari
tirtine dogru yonlendirme isteginden kaynaklanabilir. Daha sonra en ¢ok kullanilan
cekiciler ise estetik (%20,7), etkililik (%17,2), ekonomi (%16, 6) ve
istiinliilk/mitkemmelliktir (%10,9). Duygu temelli c¢ekiciliklerde ise en ¢ok (%19,8)
duyusal haz ¢ekiciliginin kullanildig1 goriilmektedir. Gonderilerin tiiketicilerin zihninde
kalabilmesi i¢in gonderi iceriginin birden fazla duyuya hitap etmesi 6nem tasimaktadir.
Bu durumun farkinda olan markalar, kisilere bir {irlinii kullanmanin kiside nasil bir his
yarattigina yonelik igerikler paylasmaktadir. En ¢ok kullanilan diger duygu temelli
cekicilik kriterleri ise zevk (%13,8), tutumluluk (%13,5), sevgi (%10,5) ve ailedir (%9,9).

Son kategori olan medya 6gelerinde yazili metnin (%99,6) birinci sirada olmasi
dikkat ¢ekmektedir. Ikinci siray1 ise tek goriintii iceren génderiler (%73,5) almistir.
Cvijikj ve Michahelles’in (2013, s. 850) yaptiklar1 calismada ise gorseller (%40) birinci,
metinler ise (%37) ikinci sirada yer almaktadir. ilk bakista bu bulgular farkl gibi goziikse
de aslinda benzerlik gostermektedir. Bu calismada metinlerin en ¢ok kullanilmasinin
nedenlerinden biri igerikte diger medya Ggeleri ile birlikte yer almasi durumunda da
kodlanmig olmasidir. Yani, metinler tek basina kullanildiginda oldugu gibi goriintii ya da
video gibi diger medya 6geleri ile birlikte kullanildiginda da kayit edilmistir. Ancak
Cvijikj ve Michahelles’in (2013, s. 849) caligmasinda metinler tek olarak kullanildiginda
kayit edilmistir. Metinleri daha sonra baska bir web siteye yonlendiren baglanti1 (%47,6),
hashtag (%23,1) ve biitiinlesik bir video (%14,3) kriterleri izlemektedir.

Marka gonderileri sektorel anlamda incelendiginde ise bilgiye dayali kriterlerin
genellikle dayanikli tiiketimde yogun olarak kullanildigi goriilmektedir. Dayanikli
tiketim markalar1 10 farkli kriterde (kalite-nitelik, performans, bulunabilirlik, &zel
teklifler, giivenlik, bilesenler/ parga/ igerik, iriin ¢esitleri, kurumsal bilgi, indirim,
ambalaj veya sekil) birinci siray1 almigtir. Dayanikli tiiketim markalarindan sonra en ¢ok,
otomotiv markalarinin bilgi icerigi kriterlerinde (garanti ve yetkiler, yeni fikirler, etkinlik)
ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Giyim sektorii ise sadece fiyat-deger bilgi kriterinde
baskindir. Buna gore giyim sektoriinde yer alan markalar diger sektorlere gore tiiketicileri
tirtinlerin fiyatlar1 konusunda daha ¢ok bilgilendirmeyi tercih etmektedir. Bir diger sektor

olan aligveris sektdriinde sadece tat bilgi kriterinin baskin oldugu goriilmektedir. Bu
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durum, aligveris sektoriinde paylasilan gonderilerde yer alan {iriinler arasinda genellikle
gida triinlerinin daha ¢ok olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayni sekilde hizli tiiketim
markalarinda da genellikle gida {riinleri baskindir. Bundan dolayr hizli tiiketimde
besleyicilik kriterinin diger sektorleri geride biraktig1 sdylenebilir.

Ikinci olarak eyleme ¢agr kategorisi sektorel anlamda incelenmistir. Bilgi igerigi
kategorisi ile benzer olarak bu kategoride de dayanikli tiiketim markalarinin bir¢ok
kriterde (kullanicilarin génderiyi begenmesini istiyor, kullanicilarin bir baglantiya
tiklamasin istiyor, kullanicilarin génderiye yorum yapmasini istiyor, yarisma ya da
cekilis iceriyor/bahsediyor, bir {iriiniin hediye edilmesini igeriyor/bahsediyor, dogrudan
satin almaya ¢agri igeriyor, dolayli olarak satin almaya ¢agr1 i¢eriyor) ilk sirada yer aldigi
goriilmektedir. Ayrica elde edilen bulgular hizli tiiketim markalarmin paylastiklar:
gonderilere yorum olarak Facebook kullanicilarindan bir goriintli paylagsmasini istedigi
katilm 2 ve gonderinin kendisini paylasmasini istedigi katilim 4 kriterlerinde diger
sektorleri geride biraktigini gostermektedir. Bu kategoriye bagli olarak teknoloji
markalar1 incelendiginde ise kullanicilarin cevaplamasi i¢in bir sorunun soruldugu
katilim 1 ve anket ya da oylama iceren etkilesim 1 kriterlerinin diger sektorlere gore daha
cok kullanildigr gorilmektedir. Teknoloji tirlinleri genellikle iyi derecede bilgi
gerektirmektedir. Bu bakimdan marka sayfalarinda tiiketicilerin hem cevaplarini merak
ederek bilgi edinmesini hem de birbirleriyle veya markayla fikir aligverisi yapmasini
tesvik edecek sorularin paylasilmasi Onemlidir. Aligveris sektoriinde ise sadece
gonderinin bir oyun ya da aplikasyon igerdigi ya da bahsettigi etkilesim 2 kriteri birinci
siray1 almistir. Bu durumun, son zamanlarda alisveris magazalarinda ¢esitli aplikasyonlar
kullanilarak 6deme yapilmasina ya da siparis verilmesine yonelik uygulamalarinin
glinimiizde gittikce artmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Teknolojik anlamda
tiiketicilere kolaylik saglayarak satiglarini arttirmak isteyen bircok marka bu durumdan
tilketicileri haberdar etmek icin sosyal medyada aplikasyonlarini tanitabilmektedir.

Marka dis1 kategorisi incelendiginde bu kategoride otomotiv sektoriiniin birgok
kriterde (bir yardim dernegi ya da hayirsever bir amaci tanitiyor, 6zlii bir s6z ya da alinti
igeriyor, markanin tesekkiiriinii igeriyor, belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin
kendi disiincelerini igeriyor, dini bayramlardan bahsediyor, resmi bayramlardan
bahsediyor) birinci sirada yer aldigi goriillmektedir. Marka dis1 kategorisi markalarin
kendisi ya da triinlerinden bahsetmedigi, daha ¢ok farkli konular (yardim dernekleri,

hay1r sever amagclar, sponsorluklar, 6z1ii bir s6z ya da bayram tebrikleri vb.) ¢ercevesinde
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tiiketicilerle etkilesim kurmayi amaclayan iceriklere yonelik kriterlerin bulundugu bir
kategoridir. Tiiketiciler ile diger mecralara kiyasla sosyal medyada ¢ok daha yakin
iliskiler gelistirebilen markalar adeta bir arkadas gibi baska konularda da onlarla diyalog
kurabilmektedir. Burada ilgi ¢eken bir diger sonug ise dayanikli tiiketim markalarinin
diger kategorilerin kriterlerindeki iistiinliiklerinin aksine bu kategoride sadece tatil 4
kriterinde birinci sirayr almasidir. Buna gore dayanikli tiiketim markalari, markanin
kendisi ya da {rtinleri ile ilgili bir¢ok farkli icerik paylasirken marka disindaki konular
hakkinda igerikler paylasmay1 tercih etmemektedir.

Marka sektorlerine gore gorsel igerik kriterlerinde ise genellikle hizli tiikketim
markalarinin diger sektorleri geride biraktigi goriilmiistiir. Hizli tiiketim markalari:
Uriiniin test edilmesi, tiiketici iiriinii kullanmakla ne kazanir, tamik kullanimi, bayrak, dini
bayramlarla ilgili gorsel, firma ve fabrika resmi olmak iizere 6 farkli kriterde birinci siray1
almstir. Uriiniin kendisi, belirli bir ortamda iiriin ve tiriiniin degisik ozellikleri kriterlerini
en cok kullananlar ise dayanikli titketim markalar1 olmustur.

Detay, firma veya fabrika resmi, anneler/babalar giinii ve resmi bayramlarla ilgili
gorselleri en ¢ok otomotiv markalarinin kullandiklar1 gériilmektedir. Burada detay kriteri
dikkat cekmektedir ¢ilinkii otomotiv sektdrii tiiketicilerin gorsel agidan en ¢ok bilgi sahibi
olmak isteyecegi sektorlerin basinda gelmektedir. Otomobillerin ¢ok sayida parca
bulundurmas: bu durumu gerekli kilmaktadir. Paylasilan gorsellerde arabanin genel
goriintiistinden ziyade sadece koltuklarinin, motorunun, lastiklerinin goriintlisii yer
almast tiiketicileri detayl olarak bilgilendirmek agisindan 6nem tagimaktadir. Otomobilin
ustiin ozelliklerine yonelik bilgileri gorsellerle detaylandirarak anlatmak tiiketicilerin
aklindaki sorulara yanit vermede etkili olacaktir.

Cekicilik kategorisinde ise ilk olarak tiiketicinin satin almas1 durumunda daha ¢ok
elde edecegi somut faydalar iizerinde yogunlasan bilgi temelli ¢ekicilikler incelendiginde
otomotiv ve dayanikli tiiketim sektorlerinin bu ¢ekicilik kriterlerini yogun olarak
kullandig1 dikkat c¢ekmektedir. Otomotiv sektoriinde sahip olma, baglanma, basari,
cekicilik, teknoloji kriterleri, dayanikli tiiketimde ise estetik, temizlik, kullanim kolayligi,
ekonomi, etkililik, kalite, rahatlik/konfor/bos vakit, istiinliik/miikemmellik kriterleri
birinci siray1 almistir.

Duygu temelli ¢ekiciliklerde 13 kriterde (heyecan, sevgi, zevk, saglik, liiks, merak,
duyusal haz, sihir, essizlik, dogallik, rahatlama, tutumluluk) diger sektorleri geride

birakarak gonderilerinde en ¢ok duygusal cekicilik kriterlerine yer veren dayanikli
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tiketim sektorii olurken vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, gelenek-nostalji,
maneviyat, dzgiirliik-macera, bagislayicilik olmak {izere 7 kriterde ise otomotiv sektorii
birinci olmustur. Otomotiv sektoriinii 6 duygu temelli ¢ekicilik kriterinde (sevgi, zevk,
Ozdeslesme, cinsellik, bagislayicilik, bilgelik) ilk sirada yer alan hizli tiiketim takip
etmektedir. Giyim markalar1 ise bu kategoride sadece minnet kriterinde ilk siray1 almistir.
Cekiciliklerde ilgi ¢eken bir bulgu da sugluluk iizlinti gibi tiiketicilerin duygularini
olumsuz yonde etkileyen igeriklere yer verilmemis olmasidir.

Son olarak medya 6geleri kriterleri ele alinacak olursa, yazili metin, tek goriintii,
birden fazla resmin ve bagka bir web siteye yonlendiren baglant1 ya da baglantilarin
bulundugu gonderileri en ¢ok dayanikl tiiketim markalarmin paylastigi goriillmektedir.
Buna gore farkli medya 6geleri kriterleri arasinda en ¢ok ilk sirada yer alan dayanikl
titketim markalaridir. Bu durum dayanikli tiiketim markalarinin bir gonderide birden fazla
medya Ogesi kullandiginin bir gostergesidir. Farkli medya ogelerinin bir gorselde
kullanilmasi tiiketicileri gonderilere daha da ¢ekebilecegi gibi Ozellikle baska siteye
yonlendiren baglantilar tiiketiciyi gonderiden uzaklastirabilmektedir. Baglanti yoluyla
bagka bir siteye yonlendirilen kullanicilar bu siteyi ilgi ¢ekici bulmasi halinde bir daha
sosyal medyadaki marka sayfasina donmeme ihtimali bulunmaktadir.

Bir sayfa ya da kisi etiketi ve site icerisinde oynatilabilen (biitlinlesik) bir videonun
en ¢ok kullanildig: sektor ise hizli tiiketimdir. Hizli tiikketim markalarinin en ¢ok video
iceren gonderiler paylasmasi burada dikkat ¢ekmektedir. Videolar markalar agisindan
hem avantaj hem de dezavantaj yaratabilmektedir. Ornegin zamam kisith olan kisiler
videolar1 tercih etmek istemeyebilir. Ote yandan diger medya dgelerine gore birden fazla
duyuya hitap etmesi bakimidan videolar tiiketicileri diger igeriklere gore daha fazla
etkileyebilir. Sonug olarak, markalar amaglart dogrultusunda hangi medya 6gesini daha
fazla kullanacagmin tercihini yapmalidir. Ayrica Gif’lerin yer aldigi gonderileri en ¢ok
aligveris markalar1 paylasirken, Hashtag ve biitiinlesik bir videonun oldugu gonderileri
otomotiv markalar1 paylagmistir.

Markali gonderiler hakkindaki tanimlayicr istatistiklere yonelik sonuglardan sonra
iceriklerin tiiketici ile bag kurma tizerindeki etkisine iliskin sonuglara deg§inmek yerinde
olacaktir. Sosyal medyada tiiketicilerin marka sayfasina olan baglilig1, sayfada paylasilan
gonderilere cevap verme yogunlugu ile ilgili bir kavramdir. Bu bakimdan tiiketicilerin
sosyal medyadaki marka sayfalarinda gosterdikleri davramiglar onem tasimaktadir.

Tiiketicilerin markalarin igeriklerine karsi1 gosterdigi davranislarin her biri (begeni,
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yorum, paylasim), markalardan beklentilerini dile getirmenin bir yolu olarak
goriilmelidir. Bu davranislart gozlemlemek ve 6l¢iimlemek markalarin onlar1 daha iyi
anlayarak beklentilerini karsilamasi bakimindan énemlidir.

Bilgi igerigi kategorisinin tiiketici bagliligima yonelik sonuglarina bakildiginda
kriterlerin biiyiik bir kismmin baglilik seviyesinin “diisiik” oldugu goriilmektedir.
Baglilik seviyesi “iyi” olan gonderilerin sayisi ise en azdir. Bu kategoride “iyi” baglilik
seviyesinin iistiin geldigi bir kriterin bulunmamasi dikkat ¢ekmektedir.

Eyleme cagr1 kategorisinde ise “kullanicilarin gonderiyi paylasmasini istiyor”, “bir
anket ya da oylama igeriyor”, “kullanicilarin gonderiyi begenmesini istiyor” ve
“kullanicilarin gdnderiye yorum yapmasini istiyor” kriterlerinde “iyi” seviyesinin iistiin
gelerek tiiketici baglilik oranlarmni artirdigi goriilmiistiir. Bu sonug bu tiir igeriklerin
tiiketicilerin yorum yapmasii negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasan Stephen’in
(2016, s. 38) calismasiyla farklilik gostermektedir. Bu kategoride dikkat ¢eken bir sonug
da Swani’nin (2013, s. 284) ¢alismasiyla benzer olarak, dogrudan satin almaya yonelik
cagrilarin tiiketiciler ile bag kurmada etkili olmamasidir.

Marka dig1 kategorisinde de baglilik seviyeleri oldukga diisiiktiir. Ancak bu
kategorinin kriterleri karsilastirildiginda resmi bayramlardan bahseden igeriklerin (%30)
tilketici ile bag kurmada daha basarili oldugu goriilmektedir. Gorsel 6ge kategorisinde
tirtiniin test edilmesi (%33,3), dini bayramlarla ilgili gorsel (%30,77), resmi bayramlarla
ilgili gorsel (%29,27) ve kullanim sirasinda {iriin (%28,74) en yiiksek “iyi” seviyesi
oranina sahip olan kriterlerdir.

Cekicilik kategorisi kriterlerinin baglilik seviyelerine gore en yiiksek “iy1”
derecelendirmesi orani alan kriterler basar1 (%50), merak (%41,6) ve kalite (%40)
olmustur. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Gummerus vd., 2012, s. 870; Taylor vd., 2012,
s. 22; Topal ve Nart, 2016, s. 87) tiiketicilerin markalarla etkilesim kurmasinda eglenceli
igeriklerin etkili oldugu sonucuna ulasildig goriilmektedir. Ancak bu calismada egleceye
dayali icerikleri kapsayan zevk ¢ekiciliginin bulundugu gonderilerin sadece %25,23 niin
baglilik oraninin “iyi” seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Son olarak iceriklerin dagitiminda kullanilan medya 6geleri kategorisinde ise
hashtag (%25), tek goriintii (%19,23), bir sayfa ya da kisi etiketi (%15,79) kriterleri, en
yiiksek oranda “iyi” derecelendirmesini almistir. Bu sonu¢ Cvijikj, Spiegler ve

Michahelles’in (2011, s. 812) ile benzerlik gostermektedir. Ayni zamanda igerikte
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goriintii kullaniminin bag kurmayi olumlu yonde etkiledigi sonucuna varan Sabate
vd.’nin (2014, s. 1006) calismastyla da benzerlik gostermektedir.

Marka sektorleri gergevesinde tiiketici bagliligi derecelerinin sonuglaria gore hizlhi
tilkketimin ““¢ok 1y1” olarak derecelendirilen sektdrler arasindaki paymin (%73,1) olmasi
dikkat ¢ekicidir. Dikkat ¢ekici olan bir diger sonug ise dayanikli tiiketim markalarinin
“diistik” derecelendirmesi i¢indeki paymin en yiiksek (%30,9) olmasidir. Tanimlayici
istatistiklere gore icerik kriterlerinin kullaniminda en ¢ok birinci sirada oldugu goriilen
dayanikli tiiketimin tiiketicilerin gonderilere olan baghiligin1 saglayamamasi sasirticidir.
Oyleyse bu durumdan ¢ok fazla sayida igerik kriteri kullanmanin tiiketici bagliligini
olumlu yonde etkilemedigi sonucu ¢ikarilabilir. Bu sonuglar dogrultusunda fazla sayida
icerik kriterlerini kullanmak yerine markalarin az ama etkili, amaglar1 ile uyumlu icerikler
olusturmasinin tiiketiciler ile bag kurmada olumlu etki yarattig1 sdylenebilir.

Sosyal medyada markalar tiiketiciler ile etkilesim kurarken bir¢ok faktorii
gozoniinde bulundurmalidir. Bu bakimdan sadece igerik tipleri ve medya 6gelerinin
incelenmesinin yeterli kalmayacag1 diisiiniilerek paylasim zamani ve etkilesim siiresi
faktorleri de incelenmistir. Paylasim zamani gonderilerin baglilik oranlarini etkileyen ve
igerik strateji olustururken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur. Ancak ¢alisma
kapsaminda yer alan zaman dilimde gonderilerin paylasildigi giinler esit frekansa sahip
degildir. Buna karsin genel bir fikir elde etmek i¢in inceleme yapilmis olsa da paylasim
zamani kategorisi ve baglilik seviyeleri arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

Markalarin dikkat etmesi gereken bir diger faktor ise etkilesim siiresidir. Tiiketiciler
tarafindan yazilmis son yorum tarihi ile génderinin paylasim tarihi arasindaki farki ifade
eden etkilesim stiresi, tiiketiciler tarafindan gonderiye gosterilen ilgiyl anlamak
bakimindan Onem tagimaktadir. Etkilesim siiresi en yiiksek olan gonderilerilerin
iceriklerinde kalite/nitelik, performans, kurumsal bilgi, sahip olma, etkililik, essizlik,
tutumluluk kriterlerinin yer aldigi goriilmiistiir. Bu gonderilerin medya 6gelerinden ise

yazili metin, biitiinlesik bir video ve baska siteye yonlendiren baglanti kullanilmistir.

5.2. Tartisma

Web 2.0 teknolojileri ile hayatimiza giren sosyal medya sayesinde tiiketiciler pasif
konumdan ¢ikmis, icerik lireten, elestiri getiren, birbirlerini etkileyen ve birbirlerinin
davraniglarina yon veren bireyler haline gelmistir. Bu durum markalarin giiniin sartlarina

ayak uydurmasinin gerekliligini agik¢a gostermektedir. Mevcut duruma adapte olabilen
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markalar rakiplerinden ¢ok daha kolay ayrigabilmektedir. Kullanici sayisinin her gegen
giin arttig1 sosyal medya, markalarin tiiketiciler ile olan baglarini giiglendirmelerinde en
onemli mecralardan biridir. Ancak sosyal medyada basarili pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilmek icin paylasilan gonderilerdeki igeriklerin marka ile bag kurmayi
tesvik edecek nitelikte olmasi gerekmektedir. Calismada, Tiirkiye’deki markalarin genel
olarak, sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’ta paylastiklar icerikler araciligiyla
tiikketiciler ile bag kurmada yeterince etkili olamadigi sonucuna ulasilmistir. Bir¢ok marka
bu sitede yer almasina karsin tiiketicileri harekete gecirecek ve gonderilere karsilik
vermesini saglayacak icerikleri az sayida markanin paylastiklar1 goriilmektedir.
Glinlimiizde rakiplerinin arasindan styrilip, basarili olmak isteyen markalar sosyal
medyanin sagladigi firsatlardan yararlanmahdir. Tiiketicilere deger katacak, etkili

icerikler paylagsmayan markalar ise tiim bu firsatlar1 geri gevirmektedir.

5.3. Oneriler

Her sosyal medya mecrasi farkli 6zellikleri ile birbirinden ayrilmaktadir. Sadece
metin, fotograf ya da sadece video paylasmaya yonelik siteler oldugu gibi bunlarin
birkacin1 ya da hepsini kapsayan siteler de mevcuttur. Ayni sekilde her sosyal medya
araci farkli 6zellikleri olan kullanicilara sahiptir. Bazilarin1 gengler, bazilarimi yaslilar,
bazilarini ise orta yaslilar daha c¢ok tercih edebilmektedir. Tiim bu farkliliklar kisilerin
sosyal medyada paylasilan igeriklere olan baglilik oranlarini etkileyebilir. Bu bakimdan,
ileriki ¢aligmalarda diger sosyal ag sitelerinde markalar tarafindan paylasilan igeriklerin
tiiketiciler ile bag kurma tizerindeki etkisi incelenebilir ve bu mecralarda en ¢ok bag kuran
igeriklerin karsilastirmasi yapilabilir.

Alan yazinda bahsedildigi iizere (Uzkurt ve Ozmen, 2006, s. 35; Kus, 2016a, s. 73;
Valck vd., 2009, s. 189), sosyal medyada yer alan igletmeler sadece satis yapmak amacini
tasimamakta, farkindalik yaratmak, bilinirligi arttirmak ya da belirli bir konu hakkinda,
fikir ve algilarin karsilikli degisimini saglamak gibi farkli amaclarla da bu mecraya
yonelebilmektedirler. Bu diislinceden yola ¢ikarak yapilacak bagka bir Oneri ise, bu
calisma dogrultusunda kar amaci glitmeyen kuruluslarin sosyal ag sitelerinde yer alan
resmi sayfalarina yonelik bir calisma yapilmasidir.

Tiiketici bagliligini artirmada paylasilan igerikler kadar 6nemli olan bir diger konu
da gonderilerin ne zaman paylasildigidir. Ornegin mesai saatlerinde kisiler daha kisa

iceriklere ve fotograflar gibi ¢ok zaman almayacak igeriklere yonelebilir. Bu bakimdan
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sadece tatil giinleri, sadece mesai saatleri ya da sadece mesai dis1 saatlerde tiiketicilerin
markal1 gonderi igeriklerine olan bagliliklarinin dl¢iilmesine yonelik kapsamli bir caligma
yapilabilir. Boylelikle, hangi zamanlarda hangi igeriklerin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
ilgi gordiigii saptanabilir. Bu tiir bir ¢alisma igerik stratejisi olusturan ve ozellikle belirli
zamanlarda tiiketicilerle olan etkilesimlerini arttirmak isteyen markalar ag¢isindan da yol
gosterici olacaktir.

Yapilabilecek bir bagka ¢alisma ise markalarin resmi web sitelerinin iceriklerine
yonelik olabilir. Ancak tiiketicilerin igeriklere olan baglilik oranlarinin 6l¢iilebilmesi i¢in
web sitelerinde tiiketicilerin yorum yapabilmesi gibi etkilesime olanak taniyan

ozelliklerin olmas1 gerekmektedir.
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EKLER

EK-1 Kategorilere Gore Kodlama Kriterleri

1. Marka Bilgileri

1.1. Gonderi numarast..........

1.2. Form numarast.............
1.3. Markaad1..................

Marka adi Kod Kod
Madame coco 1 Beko 26
Zen pirlanta 2 Kiitahya porselen 27
Ziihre 3 Emsan 28
English home 4 Mercedes-benz kamyon 29
Honda Tiirkiye 5 L'oreal Paris 30
Monster notebook 6 Skoda Tiirkiye 31
Enza home 7 Pro plan Tiirkiye 32
Volkswagen 8 Bmw Tiirkiye 33
Fiat Tiirkiye 9 Bocchi 34
Mutlu akii 10 Felicia pet food 35
Yatas 11 Pakmaya mutfagin yildizi 36
Reflex kedi& kdpek mamasi 12 Kia Tiirkiye 37
Hyundai Tirkiye 13 Arnica 38
Ford trucks 14 Migros Tiirkiye 39
Ugur sogutma 15 Flo 40
Hardline 16 Nivea 41
Eti 17 Deichmann Tiirkiye 42
Dogtas 18 Uni baby 43
Yamaha motor 19 Lipton ice tea 44
Ikea 20 Philips 45
Inci akii 21 Magnum 46
Petlas 22 General mobile 47
Edding Tiirkiye 23 Atasun optik 48
Koroplast 24 Argelik 49
Mercedes-benz hafif ticari araglar 25 Sek diinyas1 50




1.4. Marka sektord.............

Kod

Aligveris

Dayanikl1 Tiiketim

Giyim

Hizli Tiketim

Otomotiv

o O | W N

Teknoloji

2. Paylasim Zamani

Kod

Pazar

Pazartesi

Sali

Carsamba

Persembe

Cuma

~N| O g | W N|

Cumartesi

3. Tiiketici Baglilig

3.1. Begeni ve ifade sayist.....................
3.2. YOrum SayiSl......c.ovveenrinneennannnnnnn.
3.3. Paylasim sayist.............ccevvinnnnn...
4. Etkilesim Siiresi

4.1. Son yorum tarihi........................

5. Bilgi igerigi

Var (1)

Yok (0)

Fiyat Deger

Kalite/Nitelik

Performans

Bilesenler, Parca veya Icerik

Bulunabilirlik

OzelTeklifler

Tat

Besleyicilik




Ambalaj veya Sekil

Garanti ve Yetkiler

Giivenlik

Bagimsiz arastirma

Firma arastirmast

Yeni fikirler

Uriin gesitleri

Kurumsal bilgi

Indirim

Indirim kodu

Etkinlik

6. Eyleme Cagr1

Var (1) | Yok (0)

Katilim 1 Gonderi kullanicilarin cevaplamasi igin bir soru

soruyor
Katilim 2 Gonderi kullanicilarin bir goriintii paylagmasini istiyor
Katilim 3 Gonderi kullanicilarin gonderiyi begenmesini istiyor
Katilim 4 Gonderi kullanicilarin gdnderiyi paylasmasini istiyor
Katilim 5 Gonderi kullanicilarin bir baglantiya tiklamasini istiyor
Katilim 6 Gonderi kullanicilarin génderiye yorum yapmasini

istiyor
Yarigma 1 Gonderi yarigma ya da g¢ekilis i¢eriyor/bahsediyor
Yarigma 2 Gonderi bir lirliniin hediye edilmesini

iceriyor/bahsediyor
Etkilegim 1 Gonderi bir anket ya da oylama igeriyor
Etkilegim 2 Gonderi bir oyun ya da aplikasyon iceriyor/ bahsediyor
Satiga yoneltme 1 | Gonderi dogrudan satin almaya ¢agri i¢eriyor
Satiga yoneltme 2 | Gonderi dolayli olarak satin almaya gagr1 igeriyor

7. Marka Dis1 Unsurlar
Diger (Metin) Var (1) Yok (0)

Markadist 1

Gonderi bir yardim dernegi ya da hayirsever bir amaci
tanitiyor

Markadist 2

Gonderi baska bir firma, marka ya da etkinlik
sponsorlugundan bahsediyor

Markadis1 3

Gonderi 6zlii bir s6z ya da alint1 igeriyor

Markadist 4

Gonderi markanin tesekkiiriinii igeriyor




Markadis1 5 | Gonderi belirli bir olaya ya da olguya iliskin markanin
diisiincelerini i¢eriyor

Tatil 1 Gonderi dini bayramlardan bahsediyor

Tatil 2 Gonderi resmi bayramlardan bahsediyor

Tatil 3 Gonderi annneler giinii, babalar giinii gibi 6zel
giinlerden bahsediyor

Tatil 4 Gonderi genel olarak tatilden bahsediyor

8. Gorsel Ogeler

Var (1) Yok (0) Var (1) Yok (0)
Uriiniin kendisi Tiketici lirtini
kullanmazsa ne
kaybeder
Detay Firma ve fabrika
resmi
Belli bir ortamda iiriin Tanik kullanimi
Kullanim sirasinda iiriin Resmi bayramlarla
ilgili gorsel
Uriiniin test edilmesi Bayrak
Uriiniin degisik Dini bayramlarla
ozellikleri ilgili gorsel
Tiiketici {iriini Anneler-babalar
kullanmakla ne kazanir giinii ile ilgili gorsel
9. Cekicilikler
9.1. Bilgi Temelli Cekicilikler
Var (1) Yok (0) Var (1) | Yok (0)
Sahip olma Rahatlik/konfor/bos vakit
Estetik Ekonomi (zaman-para)
Istah Etkililik
Baglanma Bencillik
Basari Kalite
Cekicilik Teknoloji
Temizlik Ustiinliik-miikemmellik

Kullanim kolaylig1




9.2. Duygu Temelli Cekicilikler

Var (1) Yok (0) Var (1) Yok (0)
Heyecan Duyusal haz
Korku Cinsellik
Aile Ozgiirliik-Macera
Sugluluk Sihir
Sevgi Gelenek-Nostalji
Zevk Essizlik
Uziintii Dogallik
Saglik Maneviyat
Ozdeslesme Rahatlama
Liiks Tutumluluk
Merak Bagislayicilik
Vatanseverlik Algakgoniilliiliik
Sorumluluk Minnet
Giivenlik Bilgelik
10. Medya Ogeleri
Var (1) Yok (0)

Yazili metin

Tek gorintii igeriyor (fotograf
ve videolar i¢in olan kiigiik
resimler dahil degil)

Coklu goriintii

Biitiinlesik bir video (video
gonderinin i¢inde oynar ve
yeni bir sekmede ya da
pencerede agilmaz)

GIF

Bagka bir web siteye
yonlendiren baglanti

Hashtag

Bir sayfa ya da kisi etiketi




EK-2 Markalarin ortalama etkilesim siireleri

Marka Etkilesim Marka Etkilesim
siiresi siiresi
Beko 51 Reflex Kedi&Kopek 14,7
Mamasi
Madame Coco 48,13 Hardline 14,62
L'Oréal Paris 45,57 Magnum 14,18
Nivea 45 General Mobile 12,71
Ziihre 44,57 Inci Akii 12,63
Lipton Ice Tea 43,75 Yamaha Motor 12
Mercedes-Benz Hafif Ticari | 33,5 Kia Tiirkiye 12
Araglar
Monster Notebook 33,38 Volkswagen 11,42
Argelik 32,5 Petlas 11,4
Arnica 30,94 Philips 9,818
Eti 25 Zen Pirlanta 9,424
Koroplast 23,6 Bocchi 9,333
Bmw Tiirkiye 22,27 English Home 8,928
Honda Tiirkiye 21,31 Emsan 8,846
Yatas 21,3 Hyundai Tiirkiye 8,5
edding Tiirkiye 20,88 Atasun Optik 8,429
Dogtas 19 Felicia Pet Food 8,143
Ikea 18,42 Deichmann Tiirkiye 7,666
Flo 18,38 Pakmaya Mutfagin 7,25
Yildiz1
Ugur Sogutma 18,35 Migros Tiirkiye 6,734
Enza Home 17,88 Mercedes-Benz Kamyon | 6,333
Uni Baby 16,5 Pro Plan Tiirkiye 3,666
Kiitahya Porselen 16,38 Mutlu Akt 3,583
Fiat Turkiye 16,23 Sek Diinyas1 3
Skoda Tiirkiye 15,28 Ford Trucks Otomotiv 0,727
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