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KURESEL VE YEREL MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMLARI: TWITTER UZERINE BiR

INCELEME
SOCIAL MEDIA USE OF GLOBAL AND LOCAL BRANDS:A REVIEW ON TWITTER
Hidir POLAT’
Derya OCAL**

Oz

Markalarin miisterileri ile iki yonlii iletisim stirecini baglatmalar1 ve siirdiirmeleri kiiresellesen rekabet kosullarinda
miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak agisindan onem tasimaktadir. Bu gercevede markalar miisterileri ile iletisim
kurarken giintimiiziin en etkili araclar1 olan sosyal medya platformlarim siklikla tercih etmektedirler. Kiiresel ve yerel markalarin
sosyal medya kullanimlarmi ortaya koymay: amaglayan bu calismada konuyla ilgili literatiiriin derlenmesinin yani sira yerel
markalarin iletisim stireclerinin gelistirilmesine katki saglanmas1 hedeflenmistir. Markalarin sosyal medya kullanimlarina odaklanan bu
calisma kapsaminda kiiresel ve yerel markalar ¢rneginde uluslararast marka degerlendirme kurulusu olan Brand Finance tarafindan
2017 yilinin en degerli kiiresel markalar1 ve en degerli Tiirkiye markalar listesinde yer alan kurumlar tizerinde karsilastirmali analiz
yapilmustir. Kiiresel markalar siralamasinda bulunan ilk bes marka (Google, Apple, Amazon.com, AT&T ve Microsoft) ile yerel
markalar siralamasinda yer alan ilk bes markanin (Ttirk Telekom, Turkcell, Tiirk Hava Yolari, Akbank ve Garanti Bankas1) 01-15 Aralik
2017 tarihleri arasindaki sosyal medya ortamlarindan Twitter tizerinden paylasimlari, icerik ¢oztimlemesi yontemi ile irdelenmistir.
Elde edilen veriler neticesinde kiiresel markalarin yerel markalara gore sosyal medyay1 daha etkin kullandiklar1 bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Brand Finance, Kiiresel Marka, Yerel Marka, Sosyal Medya.

Abstract

Launching and maintaining bilateral communication with customers is essential for brands to keep current customers and
acquire new customers under globalized competition conditions. Within this framework, brands often prefer social media platforms
being the most effective tool of today while communicating with their customers. In this study aiming to present the social media use of
global and local brands it is emphasized to contribute in the development of communication processes of local brands in addition to
compiling relevant literature. Within the scope of this study focusing on the social media use of brands a comparative analysis has been
carried out on the most valuable global brands and the most valuable brands of Turkey listed for 2017 by Brand Finance which is an
international brand evaluation organization. Posts on Twitter via social media of the first five brands in global brand listing (Google,
Apple, Amazon.com, AT&T and Microsoft) and the first five brands in local brand listing (Tiirk Telekom, Turkcell, Turkish Airlines,
Akbank and Garanti Bank) were examined with content analysis method on December 01- 15, 2017. As the result of data acquired, it is
noted that global brands use social media more effectively compared to the local brands.

Keywords: Brand, Brand Finance, Global Brand, Local Brand, Social Medjia.

1. GIRIS

Glintimuz tiiketim toplumunda tirtinler, tirtinlerin islevleri ve insan yasamindaki konumlar1 kadar
markalar1 da bir kimlik temsilcisi olarak rol oynamaktadir. Yasaminda cesitli kimliklere biirtinen birey
agisindan statti ve statii sembolii olan materyal sunumlar 6n planda yer almaktadir. Bu gercevede tiriin
kadar -belki de tirtinden daha da énemli olmak {izere- marka, bireyin satin alma davramsinda énemli yere
sahiptir. Urtiniin kimligi, bireye kattiklariyla énem kazanmakta, iiriin bireyi bir kimlik tasiyicis1 konumuna
tasimaktadir. Bu baglamda marka triinlerin islevsel ve duygusal ozelliklerini kendisinde tasiyarak,
tuketicilerin tirtin ve hizmetlere yonelik satin alma davranislarimi etkileyen; tirtinti benzer irtinlerden
farklilastiran bir isim, sembol ya da tiim bunlarin bir biittintidiir (Uztug, 2003:15). Esas gorevi itibariyle
marka, triintin islevselliginden ziyade, birbiriyle benzesen tirtinler portfdyii igerisinde tasidigi “kimlik”
itibariyle kendini diger(ler)inden ayirt etmesinin bir yoludur (Ahmad, 2003:171). Giintimtiiz kiiresel 6lgekli
piyasalarinda, tiiketiciler agisindan bir mal ve hizmeti tanimanin en kolay yolu marka(si)dir. Marka salt
trtintin temel Ozelliklerini gostermekle kalmaz, aymi zamanda tirtine iliskin bir kimlik sunumunda
bulunarak kalite giivencesi ve garantisi de sunar (Dereli ve Baykasoglu, 2007:63). Markanin kurmaya
calistigi temelde, “kalite garantisi olan bir iliski vaadi”’dir. Bu iliskinin, keskin rekabet ortaminda
surdiiriilebilmesi gii¢lti marka olusturmak ve bu markay: yonetmekten ge¢mektedir. Giiglii bir markaya
sahip olmak, yeni bir iilkede, sektorde ve kategoride fark edilen, giiven hissi veren bir logo, isaret veya
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kiiresel simgeye sahip olmak anlamina gelmektedir (Perry ve Wisnom, 2003:2-3). Giiglii bir marka,
isletmelerin rekabet ortamindaki dayamkliligin arttirir, yiiksek pazar pay1 ve kar getirir. Ozetle, eger bir
isletme gticlii bir markaya sahipse, stirdiiriilebilir bir rekabet, etkinlik ve verimlilik avantajlarm
kazandiracak bir ‘netlik” saglamistir (Clifton, 2003:5).

Yogun rekabet ortaminda tiiketiciyi ve miisteriyi, istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve bu dogrultuda
hareket etmek onem tagimaktadir. Bilgi islem teknolojileri ve yeni iletisim ortamlar: etkilesimi artirmakta,
tiiketici daha sorgulayict bir zihinle, segenekler arasinda degerlendirmeler yaparak karar vermekte ve
verdigi kararlarin karsihigm giiven duydugu markalardan beklemektedir (Erol, 2002:750). Icinde
bulundugumuz ytiizyilda yasanan hizli degisim ve gelismeler neticesinde sirketler de mallari, siirecleri ve
hizmetleri misteri odakli bir bakis acis1 ile yapilandirarak rakiplerinden farkhilasmaktadir (Odabasi,
2015:35). Isletmeler, miisterilerin dikkatini cekerek, marka baglilig1 yaratmak amaci dogrultusunda marka
farkindaligini olusturmak ve marka bilinirliligini arttirmak igin, markanin sahip oldugu duygusal ve fiziksel
ozellikleri, miisterilerine dogru bir sekilde anlatabilecekleri gtiglii bir marka iletisiminin olusumuna yatirim
yapmaktadir (Tekin ve Oztiirk, 2010:216). Isletmeler, marka ve miisteri arasinda bag kurmak ve giiglii iliski
stireci gelistirmek icin reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, sosyal medya vb. farkl iletisim kanallarm aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Markalarin tutundurulmasinda sosyal medya platformalart siklikla
kullanilmaktadir. Kullanici sayisi her gecen giin artan sosyal medya kanallari araciligiyla markalar
miisterileri ile dogrudan iletisim kurabilmekte, miisterilerin istek ve sikdyetlerini aninda 6grenebilmektedir.
Markalar sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanarak, miisterilerin sikayetlerine kisa siirede ¢dziim {iretip,
isteklerini karsilayarak miisteri sadakatini olusturmamaktadir (Kogyigit, 2015:109). Sosyal medya
miisterilerin icerikleri olusturmasina, gormesine, incelemesine, yorumlamasina ve paylasmasina olanak
saglamanin yam sira isletmelere ve markalara dogrudan ulasimasma olanak taniyarak; markalar ve
isletmeler ile iki yonli iletisim kurulmasmi saglamaktadir. Isletmeler acisndan da miisterilerle gercek
zamanl kurulacak temas ile olusacak firsatlar1 degerlendirme firsati sunmaktadir (Harrigan, vd., 2017:597-
298). Bu baglamda gerek kiiresel gerekse yerel markalar, sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak, sosyal
medyanin sagladig1 avantajlardan yararlanabilecekleri ifade edilebilir.

Markalarin 6nemli bir rekabet unsuru olarak piyasalarda belirleyici rol oynadigi giintimiizde
isletmelerin sosyal medya kullanimi yoniindeki davranislarinin ¢éztimlenmeye galisildigr bu ¢alismanin
amac1 kiiresel rekabet ortaminda, ulusal siurlar icerisinde kiiresel markalar ile rekabet etmekte olan yerel
markalarin, rekabette itici bir faktor olan sosyal medya platformlarin kiiresel markalara gore ne kadar etkili
kullandiklarin1 ortaya koyarak, tilke pazarindaki markalar agisindan kullanilabilir veriler saglamaktir.
Calisma, sektore saglayacag bilgiler sebebiyle tnem arz etmektedir. Bunun yani sira ortaya ¢ikacak veriler,
kiiresel ve yerel markalarin sosyal medya kullanimlarimin karsilastirilmadig: gergekligi goz ontinde
bulundurulursa, literatiire de katk: saglayacaktir.

Calisma kapsaminda sosyal medyanin markalara sagladig1 avantajlar1 goz éntinde bulundurarak,
kiiresel ve yerel markalarin sosyal medyayr ne kadar etkili kullandiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu
dogrultuda, Brand Finance tarafindan 2017 yilinda belirlenen “En Degerli Kiiresel Markalar” ile “En Degerli
Turkiye Markalar1 (yerel markalar)”nin sosyal medya kullanimlar: karsilastirmali olarak analiz edilmeye
calisilmistir. Brand Finance 2017 raporlarina gore en degerli kiiresel ve yerel markalar icerisinde ilk 5’e giren
kiiresel ve yerel markalar 6rneklem grubu olarak belirlenmistir. Kiiresel markalar olarak sirasiyla; “Google,
Apple, Amozon.com, AT&T ve Microsoft”; yerel markalar olarak ise; “Tiirk Telekom, Turkcell, Tiirk Hava
Yollari, Akbank ve Garanti” markalarmnin sosyal medya uygulamalar1 niceliksel bir yontem olan “igerik
analizi” yontemiyle incelenmistir. Cok sayida sosyal medya platformunun yogun olarak kullanildig1 goz
ontinde bulunduruldugunda bu calisma kapsaminda markalarin “Twitter” kullanimlarmin incelenmesi
yoluna gidilmistir. Twitter platformunun tercih edilmesinin sebebi, sosyal medya araclar1 arasindan
farkindalig1 en yiiksek ortamlardan ikincisi olmasimin (Insight Consulting, 2011) yani sira, “paylagimcilarin
her giin okuduklar1 kose yazarlariyla, sarkilarini sevdikleri sanatgilarla veya oy verdikleri partinin
yoneticileriyle aracisiz etkilesim kurabilme” (Akyel, 2012:317) 6zelligine sahip olmasi, sosyal medya araglar:
arasindan en hizlilardan biri olarak diger araglar konusunda bir katalizor gorevi gormesidir (Akyazi ve
Akyazi, 2013:214).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka ve markalama, ytizyillardir uygulama alani olmasina ragmen, giiniimiizdeki modern anlami
ile kullanim1 yakin zamana denk diismektedir. Tarih boyunca 6zellikle {inlii kisileri, resmi binalari, dini
sahsiyetleri ve mekanlar1 tanimlamak icin gorseller, semboller ve isimler kullanilagelmistir (Davis, 2010:4).
Tarihin ilk ¢aglarinda mallarin kimlere ait oldugunu ve kimler tarafindan iiretildigini ayirt etmek amaciyla
kullanilan markanin, bilinen tarihi ile ilgili olarak bir fikir birligi oldugu séylenemez. Kimi arastirmacilara
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gore markanin tarihi Eski Misir’a kimilerine gore de Eski Yunan’a dayanmaktadir. Her ne kadar tarihsel
gecmisi hakkinda bir fikir birligi olmasa da markanin tanimlayici unsurlar1 olarak semboller, isaretler,
isimler, harfler ve gorsellerin (Cakirer, 2013:3) 6n plana ¢iktigina iliskin bir fikir birliginden bahsedilebilir.
Turk Dil Kurumu (TDK) marka kavramini agiklarken; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ¢zel ad veya isaret” ifadesine yer vermektedir. Amerikan Pazarlama Birligi,
marka kavramina iliskin olarak 1960’da benzer bir tanimlama yapmuistir: “Bir satic1 veya satict grubunun mal
veya hizmetlerini tanimlamaya ve onlar1 rakiplerden ayirmaya yonelik bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonudur” (aktaran Cakirer 2013:7; Tosun 2010:7; Kotler ve Keller:
2009:276). Tamumlardan hareket edildiginde marka genel anlamda tiiketicilerin mal ve hizmetleri
benzerlerinden ayirabilmesi igin tirtiniin ayirt edici 6zelliklerini sarmalayan isim, sembol ya da isaret olarak
aciklanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011:7; Aktuglu, 2004:12).

Giintimiizde kullanim amac1 ve yayginlig1 cergevesinde bakildiginda markanin hem goriinen (fiziki)
hem de goriinmeyen (duygu) unsurlarla ifade edildigi gozlemlenmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:62).
Al Ries ve Laura Ries (2003:6) bir markanin paketteki isminin, zihindeki marka ismi ile aym ‘sey’ olmadigin,
fiziksel bir ‘sey’den daha &te bir anlam icerdigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Paul Feldwick (2002:4)
markay1 “tiiketicinin zihnindeki algilarin toplami” olarak agiklamaktadir. Noroloji alanindaki galismalar da
gostermektedir ki cagrisimlar ne kadar olumlu ve giiglii olursa tiiketicinin markaya yonelmesi o kadar giiglii
olur ve marka 6mrii uzar. Markanin giticii fiziksel, fonksiyonel ve duygusal cagrisimlarin giicii ile orantilidir
(Hollis, 2011:28).

Miisterinin marka algis;, markanin miisterilere katacagi fayda ve yarar ile ilgilidir. Buradan
hareketle, markanin bir vaat igerdigi belirtilebilecektir. Marka tiiketicilere mal ve hizmetlere iliskin 6zellik,
kalite ve hizmetin vaadini vermektedir. Tiiketici de marka satin alirken bir iirtinden ziyade bir deger satin
almaktadir (Cakirer, 2013:7-10). Kotler (2000:404) ise markanin esas olarak isletmelerin tiiketicilerine belirli
ozelliklerin, hizmetlerin ve yararlarin devamli sunulacagmin vaadini igerdigini belirtmektedir. Marka,
tuiketici ve miisteri tizerinde olusturdugu deger, izlenim ve sadakat acisindan isletmelere ¢ok yonlu faydalar
saglamaktadir. Marka, tirtin ve hizmetlerin takibini kolaylastirirken; bu tirtin ve hizmetlerin sahip oldugu
ozellikleri de yasal olarak koruma altina almaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin kisitli bir zaman igerisinde
alacaklar1 kararlardaki riski de azaltmaktadir (Kotler ve Keller:2009:276-277). Ogzellikle giintimiizde
pazarlarda ve ekonomik yapidaki hizi degisimler, yeni iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, bu
teknolojilere erisim olanaklarinin kolaylasmas, iiriin ikamelerinin daha kolay olmasi, yogun rekabet ortami1
gibi faktorler isletmeleri dogrudan etkilemektedir. Giiglii bir markaya sahip olan isletmeler bu faktorlerin
etkilerini en aza indirgemenin yani sira rakiplerinden farklilasarak yeni pazarlara kolayca girebilmektedirler
(Temporal, 2011:13). Oyle ki, giiclii kiiresel markalar iilke pazarlarini sarsarak, yerel markalarin rekabet
glictinti zayiflatmaktadir. Bu durum karsisinda yerel markalardan bazilari kiigtilmekte, bazilar1 yok olmakta,
bazilar1 ise bu rekabete karsi ayakta kalabilmek igin farkl stratejiler gelistirmektedir. Fakat kiiresel rekabete
karsi ayakta kalabilmek ve kiiresel rekabetin tehditlerini avantaja dontistiirmenin en iyi yolu kiiresel
markalarin arasinda yer alabilmek i¢in mticadele etmektir (Kogum, 2017:2). Bu kapsamda yerel isletmelerin
ayakta kalmasi ve basarili olabilmesi i¢in yapmalar1 gereken, giliclii bir marka gelistirmeleri ve bu markanin
basarisimi stirdiirmeleridir (Faulkner, 2003:210).

Rekabet ortaminda dikkat edilmesi gereken husus; “kiiltiirel orijinlerini asarak degisik tilkelerde
yasayan ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulasabilen bir marka” (Hollis, 2011:48) olarak tanimlanan
kiiresel markalar ile “bir tilkede veya sinirli bir cografi alanda bulunan markalar” (Schuiling ve Kapferer,
2004:98) olarak tanimlanan yerel markalarin faaliyette bulunduklar1 pazarlar arasindaki farklarin ortadan
kalkmis (Erdil ve Uzun, 2009:395) oldugudur. Faaliyette bulunulan pazarlar ile smirlh kalmayarak,
gliniimiizde biutiin isletmelerin benzer teknolojiler kullanmasindan dolayi, ¢iktilar arasinda da pek fark
kalmamustir. Tiiketiciler ise her zamankinden daha bilingli, mal veya hizmet alimi1 yaparken kendisine daha
etkili ve farkli sunulabilen tirtinleri tercih etmenin 6tesinde kendisine bir duygu sunabilen markalari tercih
etmektedir. Bu cercevede marka kavrami her gegen giin daha biiyiik 6nem kazanmaktadir (Ak, 2006:16).
Isletmeler acisindan markalar, iriin ve hizmetlerini tiiketicilerin zihninde konumlandirmalar1 ve
farklilastirmalar1 igin etkili bir aractir (Liu, vd., 2017:192). Sonug olarak, bircok yerel isletme kiiresel
rekabetin meydan okumalarmna cevap verebilmek icin marka bilinci olusturma faaliyetlerine agirlik
vermektedir (Faulkner, 2003:210). Bu noktada kalic1 bir marka algisi olusturmak oldukga 6nemlidir. Bu algt
insan zihninde, zaman icinde kurulacak deneyimler ve iletisim kanallar1 ile olusturulmaktadir (Hollis,
2011:35). Bir markanin cagrisim kiimesi olarak var oldugu distintldiigiinde, markanin sahip oldugu
potansiyeli gerceklestirebilmek i¢cin marka algilarini genis bir hedef kitle ile paylasmasi gerekmektedir. Bu
acidan isletmeler icin hedef kitle ile iletisim seviyesini maksimum diizeye ¢ikarmak temel amagclar arasinda
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yer alir (Hollis, 2011:42). Markalar bu amag dogrultusunda, miisteriler ile saglikli iletisim kurabilmek igin
farkli mecralar denemektedirler. Bu mecralar arasinda dijital ortamlar giintimiizde 6nemli yer tutmaktadir.
Markalar dijital ortamlarin zaman ve mekdndan bagimsiz olma oOzelliklerini kullanarak, miisterileri ile
istedigi yerde ve zamanda iletisim kurabilmekte ve mesajlarimi iletebilmektedir (Ozgen ve Elmasoglu,
2016:182).

Isletmeler piyasada tutunabilmek ve biiytik Pazar payina sahip olabilmek iizere marka y&netimine
biiytik bir agirlik vererek, marka kimliginin dogru konumlandirilmasi igin her tiirli iletisim kanallarindan
faydalanmaktadirlar. Bu dogrultuda isletmeler igin dijital ortamlar biiyiik bir firsat olarak goriilmektedir
(Dereli ve Baykasoglu, 2007:225). Dijital ortamlar icerisinde 6zellikle sosyal medya ortamlari, hedef kitlenin
sosyal medyada gecirdikleri zamanin artmis olmasma paralel olarak markalar acisindan biiytik nem
kazanmistir. Bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve forumlar gibi sosyal medya ortamlarinda aktif olarak
bulunan hedef kitleler, bu ortamlardaki iletisim siireclerindeki tavsiyeleri dinlemekte ve markalarin sosyal
medya hesaplarini incelemektedirler. Bu kapsamda markalar sosyal medya ortamlarmi kullanarak hedef
kitlelere sadece ulasmakla kalmayip hedef Kkitlelerinin aliskanliklarimi, sikayetlerini ve ihtiyaglarimi da
ogrenebilmektedir (Ayhan, 2012:68). Sosyal medya platformlar1 sunduklari reklam, pazarlama ve halkla
iliskiler faaliyetleri ile “sirketler yeni c¢ikan tirtinlerini ¢ok genis kitlelere duyurabiliyor, yeni bir tiriin
gelistirilirken miisteri yorumlarma {icretsiz erisilebiliyor..., potansiyel miisterilere diisitk maliyetlerle
ulasilabiliyor, var olan miisterilerle baglar giiclendirilebiliyor..., rakiplerin neler yaptig1 ya da planladigim
Ogrenebiliyor..., kisisel marka gelistirilebiliyor...” (Kose, 2012:229).

Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda degisimlere hiz kazandiran sosyal medya ortamlarinda aktif
bulunan ve bu degisim stirecini yonetebilenler, sosyo-ekonomik diizenin liderleri olmaktadirlar (Peltekoglu,
2012:6-8). Bu sebeple isletmeler acisindan sosyal medya, anlamalar1 ve uzmanlasmalar: gereken gercek bir
sosyal olgudur. Sosyal medya; paylasimi kolaylastiran, mesajin tireticisinin ve alicisinin oldugu, bloglar,
forumlar ve sosyal aglar (Twitter, Facebook, LinkedIn vb.) gibi farkli cevrimigi ortamlar1 ifade eden ve genis
bir yelpazeyi temsil eden bir kavramdir. Twitter ve Facebook gibi iletisim kanallariin etkinligini artiran ve
miisteriler tarafindan takip edildiklerini ve begenildikleri hissini olusturan ortamlar, markalara yenilikgi bir
etkilesim ortami olusturabilmesi i¢in firsat vermektedir (Capatina, vd., 2017:2).Ozetle sosyal medya,
markaya sahip olan isletmelere marka-miisteri arasindaki iliskiyi gelistirmek icin buytik firsatlar
saglamaktadir (Temporal, 2011:196).

Sosyal medyanin markalara sagladig1 faydalara iliskin olarak, Insites Consulting tarafindan 2011
yilinda 35 tiilkede 15 yas dstti 9027 miisteri tizerine yapilan arastirmanin bulgulari 6nemli bilgiler
vermektedir. Calismada elde edilen bulgulara gore, Avrupa’da en ¢ok bilinen sosyal medya siteleri
Facebook, Twitter ve Myspace’dir. Bunlarin icerisinde Facebook’un farkindalignt %100’e yakin iken,
Twitter'in farkindaligr %80 civarindadir. Sosyal medya kullamicilarinin %50’sinden fazlasi bir marka ile
baglant1 kurmaktadir. Bir markay1 takip eden sosyal medya kullanicilarmin %61’inin icindeki %52’lik kistm
markalar konusunda geri bildirimde bulunmaktadir. Geng niifusun sosyal medya ortamlarina daha ¢ok tiye
olduklarini ve markalar hakkinda daha ¢ok paylasim yaptiklar: bulgulanmustir. Yine ayni aragtirmaya gore
kullanicilar sosyal medyada marka hakkinda pozitif deneyimlerini negatif deneyimlerine gore daha fazla
paylasmay tercih etmektedir. Bu dogrultuda denilebilir ki, sosyal medya; marka iletisim stratejilerinin
o6nemli bir boliimiiniti olusturmanin yam sira marka itibarmni olumlu yonde etkilemekte ve baz1 durumlarda
markalarin hayatta kalmalarini saglayan onemli bir olgu haline gelmektedir (Rutter, Roper ve Lettice,
2016:3096). Bu dogrultuda sosyal medyanin kullanilmasi ve analiz edilmesi son derece 6nemlidir. Ciinkii
insanlar markalar ve isletmeler hakkinda tiiketicileri bilgilendirecek ve etkileyecek tartismalari sosyal medya
platformlarinda gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Boyle bir ortamda markalarin sosyal medyay etkin
kullanarak, miisterileriyle zamaninda etkilesime ge¢meleri, miisterilerde sadakat hissini olusturacaktir
(Capatina, vd., 2017:1-2). Yani marka yoneticileri sosyal medya platformlarini kullanarak miisterilerle
dogrudan iletisime gegerek, miisterileri markanin olusum evrelerinin tamamina ortak etmektedirler.
Boylece, miisteriler olusturulan markanin pasif bir alicis1 olmaktan c¢ikarak, bizzat markanin olusum
stirecine etki eden aktif 6zneler olmaktadirlar. Miisterinin marka olusum siirecinde aktif 6zne olarak yer
almasi, marka satin alma davranislarini ve markaya sadakati kolaylastirmaktadir (Tosun, 2010:391). Ozetle
sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle anlamh ve giiglii iligkiler kurmalarina olanak saglayan ¢nemli bir
aractir (Tsai ve Men, 2014:2).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Twitter diinya capinda, bireylerin cep telefonlarindan, bilgisayarlarindan, tabletlerinden aile tiyeleri,
dostlari, is arkadaslar ile iletisim kurduklari cevrimigi sosyal ag olup; araytizii kullanicilarin tweet adi
verdikleri kisa mesajlar (140 karaktere kadar) gondermesine olanak saglamaktadir. Kullanicilarin
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ilgilendikleri kisileri takip etmesine ve takip edilen kullanicilarin yayinladiklari tweetler konusunda
bilgilendirilmesine olanak saglamaktadir (Huberman, Romero ve Wu, 2008:2-3). Twitter'da takip etmek
karsiliklilik icermez ve kullanicilar tarafindan korumali olarak ayarlanmamis her hesabin takibi esnasinda
takipgi hesap sahibinden izin istemez (Bruns ve Moe, 2016:469. Kullanicilarin hesap acarken olusturduklar:
izin ayarlarina bagli olarak, kullanicinin sayfasina ulasan herkes bildirimleri okuyabilmekte ve retweet
denilen 6zellik sayesinde paylasabilmektedir. Retweet 6zelligi ile kullanicr ilgili tweeti kendi takipgilerinin
de gormesini saglamaktadir (Oztiirk, 2014:420). Retweet yanu sira kullanicilar siklikla hastag (#) ve mention
(@) uygulamalarmi kullanmaktadir. Hastag isareti kullanilarak bir konu ile ilgili bir konusma platformu
yaratilmaktadir. Hastag sayesinde kullanicilar konu hakkinda kolaylikla konusabilmekte ve farkh
kullanicilar1 da konu hakkinda konusmaya davet edebilmektedir. ‘#" isareti ile sodzciige bir baglant:
olusturulmakta ve mesaj igeriginde bu sozciige tiklanildiginda diinya tizerinde bu anahtar sézctigii iceren
biitiin tweetler zaman sirasma gore goriintiilenmektedir (Stitgi ve Aytekin, 2013:1865). Tweete hastag dahil
edilmesi mesajin takipci sayisindan ok daha fazlasina ulasmasini saglamaktadir. “Hashtagler bir konunun,
bir meselenin ya da bir olayimn -Justin Bieber'dan Amerika’daki baskanlik se¢imlerine, oradan Japonya’y1
sarsan depreme ve tsunamiye- etiketleri olarak islemekte ve bu konular acisindan gecerli olan
enformasyonun aligverisini koordine etmeye yardimci olmaktadir” (Burns ve Moe, 2016:46). Twitter'da
mention ile ifade edilen @ isaretini kullamicilar Twitter tizerinden diger kullanicilar: etiketlemek igin
kullanmaktadir (Korkmaz, 2015:100). Twitter'da kullanici adinin 6ntine mention isaretinin (@) konulmasi,
bir tweetin o kullanic i¢in 6n plana cikarilmasi anlamina gelmektedir. @ isareti kullanilarak takipgi-takip
edilen durumuna bakilmaksizin twitter kullanicisi ile sohbet baglatilabilir (Bruns ve Moe, 2016:48).

Twitter markalar tarafindan hedef kitleleri ile iletisim kurulmasi noktasinda siklikla yararlandiklari
sosyal medya platformalar1 arasindadir. Markalar twitter kullanarak tirtinleri, kampanyalar1 hakkinda bilgi
aktarabilmekte ve hedef kitleler ile etkin bir iletisim kanali olusturmaktadir. Twitter'in isletmelere marka
imaj1 olusturma konusunda katki sagladig ileri stirtilmektedir. Markalar twitter kullanarak miisterilerinin
ve potansiyel hedef kitlesinin ne konustuklarindan ziyade onlar hakkinda daha detayli bir veri elde
edebilirler. Bu verileri kullanarak iirtinleri, hizmetleri ve iletileri tasarlayabilirler. Bunlarin yamni sira marka
yoneticilerinin hastag kullanmalarina olanak saglayarak, markalama etkinlikleri konusunda mdiisterilerin
tartismalarmma ve geri doniitler vermelerine olanak saglayacak ortamlar1 olusturmalari miimkiindiir.
Markay1 satin alan miisterilerin sohbetlerini yonlendirebilir ve miisteriler tizerinde etkili olan kisilikleri
(kanaat 6nderleri) sohbetlere dahil edebilirler (Temporal, 2011: 208-209).

Bu calismada kiiresel ve yerel markalarin sosyal medya kullanimlarina iliskin bir inceleme
gerceklestirilerek; marka-miisteri iliskisinde énemli bir yere sahip olan sosyal medya ortamlarinin kullanim
durumuna iligkin bir degerlendirmede bulunmak, yerel markalara gelisim stiireci icerisinde kullanilabilir
veriler sunmak ve literatiire konuyla ilgili katki sunmak amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda uluslararasi
marka degerlendirme kurulusu olan Brand Finance tarafindan yayinlanan 2017 yilinin en degerli kiiresel
markalar1 (Google, Apple, Amazon.com, AT&T ve Microsoft) ile en degerli Tiirkiye markalar1 (Ttirk
Telekom, Turkcell, Ttirk Hava Yollari, Akbank ve Garanti Bankasi) arasinda ilk 5’e giren markalarin sosyal
medya kullanimlar1 baglaminda “Twitter” hesaplar1 ve igerikleri incelenmistir. Twitter tizerinden calisma
kapsaminda belirlenen yerel ve kiiresel markalarin 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasindaki kullanimlar1 geriye
dogru tarama yontemi ile taranmis ve elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Bu
kapsamda markalarin resmi web sayfalarinda paylastiklar1 Twitter baglantilar ile sahsi twitter hesaplarina
ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda markalarin resmi Twitter hesaplar: su basliklar altinda ele alinarak analiz
edilmistir:

a) Genel kullanim durumu (Twitter’a katilma tarihi, toplam tweet/takipgci/takip edilen/paylasilan
fotograf-video sayilar)

b) 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasinda icerik paylasim durumu (Atilan tweet-retweet sayilarr)

c) 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasinda kullamicilarin paylasilan igeriklerle etkilesim durumu
(Retweet-begeni-yorum sayilari)

d) 01-15 Aralik tarihleri arasinda markanin kullanicilar icerige ortak etme durumu (Hastag-Mention
kullanimai)

e) Markanin kullanicilar: marka ile baglantili farkl igeriklere yonlendirme durumu (link paylasima)
f) Ieriklerin yonti (miisteri odakli veya marka odakli olma durumu)
g) Icerikleri destekleyici unsurlarin kullanim durumu (Fotograf, video)
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3.1. Arastirmanin Bulgulan
3.1.1. Markalarin Genel Kullanim Durumlar1

Tablo 1: Markalarin Twitter Kullanmaya Basladiklari Andan itibaren Toplam Tweet/ Takipgi/ Takip Edilen Istatistikleri

" .. . Taki . Twitter

Marka T;‘f’if:l YE/ZO‘;e T;:;}:? Y::,/Zo‘)ie Edilel; YE/ZO‘;e Kullanma
Sayis1 Tarihi

Google 77.848 334 19.493.660 53,80 212 1,8 Subat 2009
Apple - - 1.556.014 4,3 - - Eylil 2011
Amozon.com 26.408 11,5 2.719.093 7,5 151 1,3 Subat 2009
AT&T 93.229 40 842.243 2,3 8524 74 May1s 2008
Microsoft 13.442 58 8.312,763 23 2508 22 Eyliil 2009
Tiirk Telekom 2646 11 378.065 1 14 01 Kasim 2011
Turkcell 4775 2 714.382 2 15 01 Agustos 2007
Tiirk Hava Yollar1 5622 24 1.785.884 5 44 04 Ocak 2009
Akbank 5438 2,3 148.119 0,4 7 0,1 Agustos 2010
Garanti 3565 15 276.195 0,7 33 0,2 Nisan 2008
Toplam 232.973 100 36.226.418 100 1.508 100

Kiiresel ve yerel markalarin Twitter kullanmaya basladiklar1 zaman dilimlerine bakildiginda
incelenen markalar arasinda ilk kullanicinin Turkcell oldugu gortilmektedir. ikinci sirada Garanti Bankasi,
ticincti sirada ise AT&T gelmektedir. Yerel markalarin kiiresel markalara gore Twitter't daha erken
kesfettikleri soylenebilir. Fakat bu erken kullanma durumuna ragmen atilan toplam tweet (paylasilan ileti)
sayisi ise tam tersi bir sonug ortaya koymaktadir. Tablo 1'de yer alan istatistikler incelendiginde kiiresel
markalarin (%90,7) yerel markalara (%9,3) gore daha fazla icerik paylasimlarinda bulunduklar asikardir.

Bununla dogru orantili olarak takipgi® sayilarinda da kiiresel markalarin yerel markalara gore ilerde
oldugu goriilmektedir. Calismanin yapildig: siirecte tiim markalarin toplam takipgi say1s136.226.418 kisidir.
Bu takipgilerin %90,9'u kiiresel markalari, geriye kalan %9,1’lik dilim ise yerel markalar1 takip etmektedir.
Markalar tarafindan takip edilen kullanic1 sayilarinda da yine benzer bir tablo olarak, kiiresel markalarm
yerel markalara karsi ezici istatistikleri karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tablo icerisinde en dikkat cekici nokta ise kiiresel markalar arasinda en degerli ikinci marka
olarak tanimlanan Apple markasinin bir resmi Twitter hesabinin olmasina ragmen marka tarafindan aktif
olarak kullamilmama durumudur. Buna ragmen markanin 1.556.014 kisi takipgisi bulunmaktadir. Yani yerel
markalarin 5/4’den daha fazla takipgci sayisina sahiptir. (Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Tablo 1). Markalarin
genel kullanim durumlarma dair degerlendirmeler neticesinde kiiresel markalarin Twitter platformuna
erken ya da ge¢ katilma durumuna bakilmaksizin bu platformu daha etkili kullandiklar1 séylenebilir.
Takipci sayisinin ve tweet sayisinin ¢oklugu markanin bilinirliligine ve dogru konumlandirilmasina hizmet
edecektir. Atilan bir tweetin takipgilerin tamamu tarafindan gortildigii géz oniinde bulundurulursa marka-
miisteri iliskisine yapacag katki da daha net kavranabilir. Bir tweet metin icermeden sadece fotograf ve
videolardan ibaret olabilir. Gortintiilerle desteklenmis tweetlerin sadece metinlerden olusan tweetlere gore
daha fazla etkilesim aldig1 goz 6niinde bulunduruldugunda kullanicilar acisindan goriintiiniin metinlerden
daha ilgi cekici oldugu soylenebilir (Yesilyurt, 2015:87). Buradan hareketle markalar, tweetleri takipgileri
icin ilgi cekici hale getirerek, icerigin etkisini artirmak icin fotograf ve videolara agirlik vermektedirler. Tablo
2 dikkatle incelendiginde kiiresel ve yerel markalarin bu noktada da oldukga farklilastif1 ve kiiresel
markalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Markalarin Twitter Kullanmaya Basladiklari Andan itibaren Paylastiklar: Toplam Fotograf - Video Istatistikleri

Turkceit 1172 Yﬁ% de
Ji{{ﬁlié(hava Yollar1 T ayla'§llan rggéﬁrdr ve video (%)
«rpgl 34680 3
ARPIRt 1415 25
PIpZAN-com 57/584 1od
AT&T 7019 12,2
Microsoft 1520 2,7
Tiirk Telekom 1125 2

1 Kiiresel ve yerel markalarin takipgi sayilar1 giin icerisinde degisiklikler gostermektedir. Verilen takip¢i sayilar: ¢alismanin yapildig
tarihteki sayilardir. Stirekli degisiklik gosterdigi i¢in bu sayilar mevcut takipgi sayilari ile uyusmayabilir.
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Twitter kullanimlarinda markalarin attiklar: tweetleri fotograf ve videolarla destekleyerek daha ilgi
cekici ve etkili bir hale getirdigi goz oniinde bulunduruldugunda incelenen markalar agisindan yine benzer
bir tablo karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 2 incelendiginde kiiresel markalarin (%87,3) icerikleri, fotograf ve
videolarla destekleme durumu yerel markalara (%12,7) gore oldukea fazladir. Yerel markalar bu asamada da
kiiresel markalarin bir hayli gerisinde kalmaktadir.

2.1.2. Markalarin 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Twitter Kullanimlar1

01-15 Aralik 2017 tarihlerinde arastirma gruplarina (kiiresel ve yerel markalar) ait resmi twitter
hesaplari, sosyal medya kullanimlarim ortaya cikaracak sekilde tiim detaylariyla nicel olarak ifade
edilmistir. Fakat icerik analizinde yer alan nicel ifadeleri daha da anlamh kilmak i¢in analiz birimleri Resim
1’de detayli olarak belirtilmistir. {lerleyen boliimlerde elde edilen verilerin anlamlilik diizeyini yiikseltmek
icin benzer calismalar verilmektedir. Verilen tiim gorseller markalarin resmi twitter hesaplarinda
arastirmanin gerceklestirildigi tarih araligindaki gercek gorsellerdir. Bu gorsellerin seciminde elde edilen
verilerde, arastirma kategorilerinde en fazla kullanim yiizdeligine sahip markalarin igerikleri tercih
edilmistir.

Resim 1: Analiz Kategorilerine Iliskin icerik Coziimleme Birimleri

Tweeticerigi

Google & @Google - 14 Ar v
‘ “ From "how to help" to *how to shoot like Curry.” we analyzed @googletrends data
1o see what the warld was searching for in 2017 — goo.gl/MgGxyr #¥earing

naearch

Hastag
kullarimmi

Link kullarmi

Iention (@)
kullzrirm

S Tl 183 7 941 -

Retweet icerik destekleyici unsur
Yorum Favlarnak (favorilere ekleme)
[kullanici) [Foto-videao) kullanim

Tablo 3: 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Atilan Tweet ve Retweet Istatistikleri

Marka Toplam Yiizde Retweet Yiizde Retweet Yiizde
Tweet (Y%0) (Marka) (%) (Kullanici) (%)
Google 178 59,3 5 79 26817 56,8
Apple - - - - - -
Amozon.com 28 9,3 2 3,2 1197 2,5
AT&T 17 57 1 1,6 2765 59
Microsoft 32 10,7 51 81 14380 30,4
Tiirk Telekom 12 4 1 1,6 465 1
Turkcell 12 4 2 31 785 1,7
Tiirk Hava Yollar1 14 4,7 1 1,6 725 1,5
Akbank 3 1 - - 66 0,1
Garanti 4 13 - - 43 0,1
Toplam 300 100 63 100 47.243 100

Twitter kullanimlarinda kullanicilar tweet atmanin yani sira farkli kullanicilarin tweetlerini retweet
yaparak kendi sayfalarinda yayimlamakta ve takipgileri ile paylasmaktadir. Hatta retweet yaptiklar1 tweetler
kendi takipgileri tarafindan tekrar retweet yapilarak icerik daha biiyiik bir kitleyle paylasiimaktadir.
Markalarmn 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasindaki twitter kullanimlar: incelendiginde bu alanda toplamda
300 tweet paylasildigr goriilmektedir. Tablo 3'te verilen istatistiklere gore kiiresel markalar atilan toplam
tweetlerin %85’ine sahiptir. Geriye kalan %15lik dilim ise yerel markalara aittir. Bu kapsamda yerel
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markalar kiiresel markalarin bir hayli gerisinde kalmaktadir. Benzer bir tablo markalarin farkli kullanicilarin

paylasimlarini retweet etme durumunda gozlemlenmektedir. Bu alanda da kiiresel markalar daha etkin bir
grafik cizmektedirler. Atilan toplam 63 retweetin %93,7’si kiiresel markalar tarafindan gerceklestirilmistir.

Markalarin attiklar1 tweet ve paylastiklart retweetlerin kendi takipgileri tarafindan da retweet
edildilmesi marka bilinirliligini arttirmaktadir. Bunun bilincinde olan kiiresel markalar genellikle daha ¢ok
tweet ve retweet performans: sergilemekte ve her gecen giin takipgi sayisimi arttirmaktadir. Oyle ki
arastirma tarihleri araliginda kiiresel markalar tarafindan atilan tweet ve retweetler 45.159 (%95,6) kisi
tarafindan paylasilmistir. Bu tablo kiiresel bir markanin yerel bir markaya gore daha genis kitlelere
ulasmakta oldugunu gostermektedir. Takipgiler paylasilan tweet ve retweetleri sadece yeniden paylasarak
marka ile iletisim kurmazlar. Bunun yani sira favorilere ekleme (favlamak olarak tanimlanmaktadir)
yaparak marka iceriklerini takip etmektedirler. Boylelikle daha sonra favorilere ekledigi igerikleri
goriintileyebilirler. Diger bir baska durum ise, yanitlama segenegidir. Takipci takip ettigi kullanicinin
iceriklerine (tweet-retweet) yonelik gortislerini ve elestirilerini yanitla secenegini kullanarak marka ile
paylasmaktadir.

Tablo 4: Markalarin 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Paylastiklar Icerikleri Takipgilerin Favorilere Ekleme ve Yanitlama Durumu

Marka Kullanicilarin Yanitlamas: | Yiizde (%) | Kullanicilarin Favlamasi Yiizde (%)
Google 4480 46 83375 59
Apple - - -
Amozon.com 610 6,3 4868 3,5
AT&T 1701 17,5 8002 57
Microsoft 1588 16,3 33346 23,7
Tiirk Telekom 823 8,5 3422 2,4
Turkcell 222 2,3 3094 2,2
Tiirk Hava Yollar1 225 2,3 4018 2,9
Akbank 71 0,7 676 0,5
Garanti 17 0,1 144 0,1
Toplam 9737 100 140945 100

Markalar tarafindan yapilan paylasimlarin markalar: takip eden kullanicilar tarafindan yanitlanmasi
durumuna bakildiginda; 15 giinliik inceleme siiresinde markalar tarafindan yapilan paylasimlar toplamda
9737 kisi tarafindan yanitlanmustir. Bu kisilerin 8379'u (%86,1) kiiresel markalarin paylasimlarma yanit
olusturmustur. Benzer sekilde markalarin yaptiklar1 paylasimlarin favorilere eklenme durumunda da
kiiresel markalarm yerel markalarin bir hayli 6niinde oldugu goriilmektedir. Yapilan paylasimlar toplamda
140.945 Kkisi tarafindan favorilere eklenirken bu saymin %91,9'u kiiresel markalarin paylasimlarinin, %8,1'i
yerel markalarin paylasimlarinin favorilere eklenmesinden olusmaktadir.

Tablo 3 ile Tablo 4'ti birlikte ele aldigimizda paylasilan igeriklerin retweet edilme, yanitlanma ve
favorilere eklenme durumlar: kiiresel bir markanin ¢ok sayida kullanicilar tarafindan takip edilmesinin
otesinde -her kullanicinin kendi takipgileri tarafindan da goriilecegi goz oniinde bulundurularak - daha
buytik kitleler tarafindan takip edilmesine olanak saglayacaktir. Yerel markalar ise bu incelemede kiiresel
markalarin bir hayli gerisinde kaldig1 goriilmektedir. Markalar hastag uygulamasini kullanarak hedef
kitlelerin marka ve marka uzantilar1 konusunda konusup, tartisabilecekleri bir ortami yaratmakta; mention
uygulamasini kullanarak da takipgisi olup-olmama durumuna bakilmaksizin onlar iletisim stirecine dahil
edebilmektedirler. Aym zamanda paylagimlarin igerisinde linkler vererek markalarla ilgili her konuya
kullanicilarin ulagsmasina olanak saglamaktadirlar. (Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Tablo 5).

Tablo 5: Markalarin 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Hastag-Mention-Link Paylagim Durumu

AT&T 20 11 14 56 7 34
Misitosoft ﬂ%ag Ysz\ge Meggion Yzzge - L:EK Yzz\ge
Tiirk Telekom il 7o) @ () Paylasmm 5
SEUST 3 gl 15 o 155 2
QPHIQ T AV 11 ’I- O-W ’-\ f\-O V: ﬂ_/i
hozon com ot ko 57 g 58 28 134
ARbank 1 0,6 - - 1 0,5
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Garanti

3

1,6

04

1

0,5

Toplam

183

100

100

208

100

Markalar 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasinda gergeklestirdikleri paylasimlar icerisinde hastag,
mention ve link paylasimi da yapmuglardir. Yukarida da belirtildigi tizere bu uygulamalar markalarm
miisterileri ile iletisim kurma, onlar iletisim siirecinin aktif 6zneleri haline getirme noktasinda énem arz
etmektedir. Bu kapsamda Tablo 5 incelendiginde 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasinda toplamda 183 hastag
yapildigl, bu hastaglerin %85,3"ti kiiresel markalar tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Markalarmn
mention uygulamasini (kullanici isminin 6niine @ isareti getirilerek iletisim kurma) kullanma durumlarina
ve link paylasimlarina bakildiginda da benzer bir tabloyla yeniden karsilasilmaktadir. Mention
istatistiklerinin %96,4"ti (250 adet) ve link paylasimlarmnin %90,3"ti (188 Adet) kiiresel markalara aittir.

Markalarin 01-15 Aralik 2017 tarihleri arasinda paylastiklar: icerikler, “mitisteri odakli” ve “marka
odakl1” igerikler olmak tizere iki kapsamda ele alinmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler Tablo 6 ve Tablo
7'de verilmistir. Istatistiklerdeki sayisal verileri daha anlamli kilmak amaciyla “Miisteri Odakli” ve “Marka
Odakli” paylasimlara bir 6rnek olarak Resim 2 ve Resim 3’11 incelemek gerekmektedir. Markanin ve marka
ile baglantis1 olan trtinlerin 6n plana ¢ikarilmadan, kullanicilarin ilgi, ihtiyag, beklenti, motivasyon vb.
gudtisel ve bilissel ozelliklerinin 6n planda tutuldugu igerikler kullanici (miisteri) odakli olarak
degerlendirilirken; markanin tirtinleri, saglayacag: faydalar, marka yenilikleri vb. 6zelliklerin 6n planda
tutuldugu icerikler de marka odakli icerikler olarak degerlendirilmistir.

Resim 2: Kullanicr (Miisteri) Odakli igerik

Google® @Google - 10 Ara 2017 >

a Well-known for his invention of the Dewey Decimal System. Melville Dewey was 3
pioneering librarian and a founder of @ALALibrary—among many other nowel
accomplishments. HED! E

& Ingilizce dilinden cewir

NAME: Melville Louie Kcesuth Dewey

12.10-185

SUBJECT: It's your birthday!

Happy birthday to you,
Happy birthday to you,
Happy birthday dear Melvil,
Happy birthday to you!

Dec. 10 1851 : Adams Center, New York

Google
Tl 137

) 45 ) 624 f~

10 Aralik 1851 (igerikte ay/gtin/yil seklindedir) tarihinde dogan; Dewey Ondalik Sistemin mucidi
ve American Association Library (ALALibrary) kurucusu Melville Louis Kossuth Dewey’in dogum giinii
Google markas: tarafindan kutlanmistir.

Resim 3: Marka Odakl cerik
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This weekend, VR and chill with updates to
the Daydream app, plus new experiences to
watch, play and explore — goo.gl/Bh59is

@ Ingilizee dilinden gevie

0057 - 9 Ara 2017

Google s3cevest 5520 @ DT ETOOHDE P iiriinlerinden  birisi

olan Daydream Gu ‘BE G ©

(https:/ /vr.google.com/daydream/) uygulamasin yonelik bir igerik paylasarak kullanicilar1 bu uygulamay1
kullanmaya tesvik etmek istemektedir.

Tablo 6: Kiiresel Markalarin 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Yaptiklar Paylagimlarda igerigin Yoniinii Gosterir Istatistik

. Kiiresel Markalar

Ichf:ti( Google Apple Amazon.com AT&T Microsoft
Adet (%) Adet | (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%)

Kullanici

(Miisteri) 147 80,3 - - - - 7 38,9 21 25,3

Odakl

Marka

Odakl: s | 197 - - 30 100 61,1 62 74,7

Toplam 183 100 0 0 30 100 18 100 83 100

Tablo 7: Yerel Markalarm 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Yaptiklari Paylagimlarda ierigin Yoniinii Gosterir Istatistik

feerik Yerel Markalar

Y§:1r11u Tiirk Telekom Turkcell Tiirk Hava Yolar1 Akbank Garanti Bankas1
Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%)

Kullanict

(Miisteri) 3 14 4 28,6 3 20 - - 1 25

Odaklx !

Marka

Odakls 11 86 10 714 12 80 3 100 3 75

Toplam 14 100 4 100 15 100 3 100 4 100

Markalarin gerceklestikleri paylasimlarda yapilan ayrimin keskin bir ayrim oldugunu sdylemek
yanlis bir yonlendirme olacaktir. Yapilan incelemelerde yapilan her paylasim icerigi kullanici odakli olsa da
markaya yo6nelik unsurlarin oldugunu soylemek gerekir. Tablo 6 ve 7 beraber ele alindiginda ortak bir nokta
karsimiza c¢ikmaktadir. Hem kiiresel hem de yerel markalar (Google haric) paylasimlarmin biiytik
boliimiinde markay1 6n plana ¢ikarmuslardir.

Markalar iceriklerini paylasirken Twitter'm bir 6zelligi olarak 140 karakterin anlatacagindan daha
fazla ve daha yogun bir anlatim olusturmasi igin iletilerini fotograf ve videolarla desteklemektedirler.
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Tablo 8: Markalarm 01-15 Aralik 2017 Tarihleri Arasinda Paylastiklar1 igerikleri Destekleyici Unsur Kullanimini Gosterir Istatistik

Markalar Fotograf Y:’iz;le Video Y:’iz;le
Google 23 18,4 18 22,2
Apple - - - -
Amozon.com 19 15,2 11 13,6
AT&T 8 64 6 7,5
Microsoft 57 45,6 16 19,8
Tiirk Telekom 3 2,4 9 11,1
Turkcell 4 3,2 10 12,3
Tiirk Hava Yollar1 6 438 9 11,1
Akbank 2 1,6 1 1,2
Garanti 3 24 1 1,2
Toplam 125 100 81 100

Tablo 8 incelendiginde Google belirtilen tarihler arasinda gergeklestirdigi paylasimlara oranla daha
az destekleyici unsur kullanmistir. Fakat genel olarak bakildiginda en fazla fotograf paylasimi (23 adet -
%18,4) yapan ticinci marka iken, en fazla video paylasimi (18 adet - %22,2) yapan birinci marka
konumundadir. Microsoft markasinin yaptig1 paylasim sayilar1 (Tablo 3) dikkate alindiginda neredeyse
bitiin icerikleri destekleyici bir unsur olarak fotograf ve video kullanmustir. Microsoft markas1 57 adet
fotograf paylasimu ile alanda lider konumda iken, 16 adet video paylasimui ile de ikinci sirada yer almaktadir.
Amazon.com markas1 paylastigi toplam icerikle ayni sayida (30 adet) fotograf ve video paylasmustir.
Amazon.com paylastigi 19 adet fotograf ve 11 adet video ile tigiincii sirada yer almaktadir. Yerel markalarda
az saylda icerik paylasmus olsalar da igeriklerinin neredeyse tamaminda fotograf ve video paylasmislardir.
Genel olarak bakildiginda yapilan toplam fotograf paylasimlarimin (125 Adet) %85,6's;; video
paylasimlarinin (81 Adet) %63,1'i kiiresel markalar tarafindan paylasilmstir.

SONUC

Isletmeler acisindan giiglii markalara sahip olmak giiniimiiz rekabet kosullarinda biiyiik énem
kazanmustir. Giclii bir markaya sahip olmak rakiplerden farklilasmay1 ve rekabet avantajin1 beraberinde
getirmektedir. Giiclii bir markaya giden yolun farkli bilesenleri vardir. Bu bilesenler igerisinde en énemli
unsur ise marka ve miisteri arasinda kurulacak saglikli bir iletisim stirecidir. Miisteri kazanmanin musteriyi
elde tutmaktan daha zor oldugu piyasa kosullarinda miisteriler ile kurulacak iliski isletmeleri avantajli
konuma getirecektir. Bu sebeple markalar miisterileri ile iletisim kurabilecekleri ¢ok sayida mecraya
(televizyon, radyo, gazete, dergi, sosyal aglar vb.) sahiptir. Buradaki amag¢ markanin sahip oldugu fiziksel ve
duygusal ozellikleri dogru bir sekilde mdiisterilere anlatabilmektedir. Yani marka bilinirliligini arttirarak,
markayr miisteri zihninde dogru konumlandirmaktir. Sosyal medya aglar1 es zamansizlik 6zelligine sahip
oldugu i¢in markalar tarafindan miisteri ile iletisim kurma stirecinde daha ¢ok tercih edilmektedir. Ayni
zamanda sosyal medya, miisterileri de pasif konumdan aktif 6zne konumuna tasimaktadir. Marka ve
miisteri arasinda iki yonlii iletisim siirecinin gelismesine olanak saglayan sosyal medya ortamlarmi kullanan
markalar miisterilerin gittike zorlasan istek ve taleplerine cevap tiretebilmektedir. Peltekoglu'nun ifadesiyle
(2016:6-8) sosyal medya ortamlarinda aktif olarak bulunan ve bu ortamlar: etkili bir sekilde yonetenler
sosyo-ekonomik diizenin lideri olmaktadirlar.

Kiiresellesme siirecinde kiiresel ve yerel markalar da yogun bir rekabet igerisindedir. Yerel
markalarin pazar paylarini koruyarak biiytimek istemesine karsilik kiiresel markalarda farkli cografyalarin
pazarlarinda yer edinerek kalici olmaya calismaktadir. Bu sebeple kiiresel ve yerel markalar acisindan da
sosyal medya o6nemli bir fenomendir. Ozetle isletmelere; rekabet avantaji kazandiracak, marka
farkilasmasini saglayacak, marka farkindaligimi arttirarak marka bilinirliligine katki yapacak ve marka
sadakati olusturulmasina etki edecek sosyal medya platformlarin: etkin bir sekilde kullanmak ve yonetmek
son derece 6nemlidir.

Calisma kapsaminda kiiresel ve yerel markalarin sosyal medya kullanimlarina iliskin bir izlenime
sahip olabilmek i¢in Brand Finance (uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu) tarafindan 2017 yilinin en
degerli kiiresel markalarinin ilk bes markas: ile Tiirkiye'nin en degerli markalarmin ilk bes markasmin
sosyal medya kullanimlari incelenmistir. Sosyal medya ortamlar: igerisinde kullanicilarin istedikleri
markalar ile aracisiz ve karsilikli onaylama iliskisi olmadan takip edebilmesine olanak saglamasi ve
farkindalig en fazla ikinci platform olmasi bakimindan inceleme kapsaminda Twitter ele alinmustir.
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Kiiresel markalar olarak; Google, Apple, Amazon.com, AT&T ve Microsoft markalar: incelenirken,
yerel markalar olarak; Tiirk Telekom, Turkeell, Tiirk Hava Yollari, Akbank ve Garanti Bankasi incelenmistir.
Hgili markalarin resmi twitter hesaplarina resmi web adreslerindeki linklerden ulasilmistir. Markalarin 01-15
Aralik 2017 tarihleri arasindaki kullanimlar: igerik analizi yontemine goére analiz edilmistir. Analiz
kapsaminda markalarin genel kullanim durumlarina, belirtilen tarihlerdeki tweet-retweet sayilarina,
paylasimlarinin takigiler tarafindan retweet edilme, favorilere eklenme ve yanitlanma durumuna,
markalarin hastag ve mention uygulamalarmi kullanma durumlarina ve paylasilan igeriklerin miisteri ve
marka odaklilik kapsaminda smniflandirilmasina, fotograf ve videolarla desteklenme oranina bakilmistir.

Yapilan arastirma neticesinde elde edilen veriler kiiresel markalarin yerel markalara gore sosyal
medyayr daha etkin kullandigimi gostermektedir. Yerel markalarin kiiresel markalara gore Twitter
kullanimina daha erken baslamasina ragmen genel kullanim durumlarinda kiiresel markalarin gerek igerik
paylasimlar1 gerek takipgi sayilari gerekse takip edilen sayilarinin daha yiiksek oldugu bulgulanmistir.
Arastirma tarihleri icerisinde twitter't en etkin kullanan kiiresel markalar Google, AT&T ve Microsoft
markalaridir. Yerel markalar da ise, Tiirk Telekom, Turkcell ve Tiirk Hava Yollar1'dir. Fakat genellikle biitiin
alanlarda; Google, AT&T ve Microsoft markalar1 genel tablonun biiyiik cogunlugunu temsil etmektedir.
Kiiresel markalar agisindan ilgi gekici olan asil kisim en degerli ikinci marka olan Apple markasinin resmi
bir twitter hesabina sahip olmasina ragmen higbir aktif kullanim izlerine rastlanmamasidir. Yerel markalar
agisindan ise tablo ¢ok i¢ acici bir goriintiiye sahip degildir. Belirtilen tarihlerde yapilan paylasimlarin
gtinliik ortalamasi 1 adet tweettir. Ayni sekilde paylasilan igeriklerin kullanicilar tarafindan retweet edilme,
favorilere eklenme, yanitlanma durumlari da kiiresel markalarin bir hayli gerisindedir. Kiiresel markalar ile
yerel markalarin kesistigi tek nokta paylasimlarin igeriklerinin ~-Google hari¢- marka odakli olmasidir.

Ozetle kiiresel markalar gelismis ekonomilerine ve sahip olduklari avantajlarin miisteri kazanmaya
ve pazarda pay sahibi olmaya yetecegini diisiinmeyerek yasanan degisimlere uygun davranarak sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanmaya ve yonetmeye calismaktadir. Halbuki ki gticlii kiiresel rakipleri
karsisinda varligini devam ettirmek ve biiytimek isteyen yerel markalarin bu mecralar: kiiresel markalara
gore daha aktif kullanmasi ve yonetmesi gerekmektedir. Arastirma neticesinde elde edilen verilere gore
yerel markalarin bu konuda daha yol kat etmeleri gerektigi ifade edilebilecektir.
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