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Oz

Marka ayni is alaninda bir tiriinii digerinden ayirt etmede basvurulan en 6nemli unsurlardandir. Her gegen giin
kurumlarin markalasmaya daha ¢ok 6nem vermesiyle marka farkindaligi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Markaya dair ipucu
verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini ve deneyimlerini kullanma yetenegi ile ilgili olan marka farkindaligs, tiiketicilerin
markay1 diger rakip markalardan ayirt etmesini saglamaktadir. Son yillarda markaya yonelik farkindalik arttirma ¢abalarinda
dijital ortamlarin daha etkin kullanildig1 gozlenmektedir.

Glntimiizde tiiketici profili, bilgi iletisim teknolojileri, egitim ve kiiltiir seviyelerindeki gelismelere bagli olarak
siirekli degiskenlik gostermektedir. Yeni medya okuryazar tiiketiciler dikkate alindiginda kurumlarimn ttim iletisim stireclerinde
web tabanli iletisim kullanmasi 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya tiiketicilerin kurum ile etkilesim i¢inde bulundugu ve genc kusagin yaygmn olarak tercih ettigi bir
aractir. Sohbet, iletisim, is baglantilari, arkadas toplantilar: gibi 6zel sebeplerle de kullamilan sosyal medya 6zellikle isletmelerin
tiiketicilerine ulagsmakta kullandig1 bir yéntemdir. Internet kullamci sayisimin her gegen giin arttig1 iilkemizde tiiketiciler bu
kanal aracilig ile edindikleri bilgi cercevesinde davranis gelistirmektedir.

Bu ¢alismada, marka farkindaligi kavrami, unsurlar: ve kapsamu ele almacaktir. ikinci asamada ise kapal1 ve agik uglu
sorulardan olusan bir anket calismasi Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi dgrencileri ornekleminde uygulanarak sosyal
medyanin marka farkindali§ina olan katkis1 analiz edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Farkindaligi, Sosyal Medya, Sosyal Medya Kampanyalari.

Abstract

Brand is as the most important element to differentiate one brand from others in the same business field. As the
significance of branding is valued further with every passing day, brand awareness takes to the stage. Brand awareness, which
is defined as the ability of a consumer to recognize one brand over other brands by its attributes and design elements such as
shape, color, logo and graphics, also contributes to differentiate brands from those others. In terms of increasing brand
awareness efforts, it is observed that companies prefer digital platforms.

Nowadays the profile of consumers is in a continuous state of flux due to the tremendous changes in information
communication technologies and related changes in educational and cultural levels of the society. Thus this situation puts
forward the significance of using web-based communication effectively depending on the new media literacy of the consumers.
Along with traditional media of marketing, PR and advertising, web as a medium comes to the fore front of today’s digital new
media literates.

As one of the favored media of new generation, social media stands out with its extensive usage on the new way of
interaction between companies and consumers. Besides using social media on private purposes such as chatting,
communicating and building business contacts, companies try to manage social media extensively to reach their consumers. In
Turkey where the numbers of network citizens are increasing day after day, they show the tendency to develop behavior by
gathering news via social media.

In this study, the concept, elements and scope of brand awareness will be discussed. In the second phase, a survey
consisting of closed and open-ended questions, it will be analyzed the contribution of social media to brand awareness Ege
University Faculty of Communication students applying in the sample.

Keywords: Brand, Brand Awareness, Social Media, Social Media Campaigns.
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Giris

Giintimiizde marka kavrami giderek énem kazanmaktadir. Isim, sekil, sembollerden olusan
marka, trtin ve hizmetleri birbirinden ayirmakta, rekabette fark yaratmaktadir. Kurumlarin
markalasma c¢abalarinin giderek artmasi marka taninirligi kavramini da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Marka farkindaligy, tiiketici zihninde markanin ne giigte oldugunu, rakiplerle karsilastirmali
olarak aldig1 yeri ifade ettigi igin, tiiketicinin satin alma kararlarini ve markaya uzun siireli sadik
kalmasini etkilemektedir. Marka farkindaligi, marka ile daha 6nceki karsilasmalardan kazanilmis olan
asinalik olarak ifade edilen ‘taninirlik’ (recognition) ve markanin tirtin grubundan bahsedilirken
tuiketicinin aklina gelen anlamlar1 yansitan “hatirlanilirlik” (recall) kavramlarindan olusmaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle giiniimiiz markalari, sadece geleneksel medyada
degil, ayn1 zamanda internet teknolojisinin uzantisi olarak gelisen sosyal medyada da yaygin sekilde
yer almaya baglamistir. Ozellikle tiiketiciler sosyal medyada aktif olarak yer almakta, uzun siire sosyal
medya araglarinda vakit gegirmekte, icerikler tiretmekte ve bunlar1 paylasmaktadir. Bu durumunun
farkinda olan kurumlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek, taninirlik diizeylerini arttirabilmek, sosyal
medyanin sundugu firsatlardan maksimum fayda elde etmek icin cesitli faaliyetlere yonelmektedir.
Bu baglamda kurumlar markalarmin tanmirlik diizeylerini arttirabilmek icin sosyal medyada,
tiiketicilerin ~ yapist  ve markamin sundugu degerlerle Ortiisen stratejik kampanyalar
gerceklestirmektedir.

Sozii edilen calismada; marka farkindaligi ve marka farkindaligi unsurlarma deginilerek,
sosyal medyanin marka farkindaligi tizerindeki rolii, Doritos Akademi ve Eti Forum markalar:
tizerinde incelenerek, elde edilen bulgularin ortaya konmas: amaglanmaktadir.

1. Marka Kavram

Marka, tirtin ve hizmetleri rakiplerinden ayirt etmede 6nemli bir yere sahip olup cesitli
isimlerden, sekillerden ve sembollerden olugsmaktadir. Bir kurumu ya da tirtinii rakiplerinden ayiran
ve tekrar satin almay1 saglayan markalasmanin rolii, giintimiizde hizli tiiketim mallar1 satisindan,
hizmet sektoriine kadar oldukca genis bir alanda goriilmektedir.

Marka kavramu ile ilgili olarak literatiirde ¢ok gesitli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlardan
bazilarmi ele almacak olursak marka; “Mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, {irtiniin rakiplerden
ayurt edilmesini saglayan, pazarlama ve reklam yonetim uygulamalarimin odak noktasi olarak
tuiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, tirtinti farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin
birlesimi” (Aktuglu, 2004: 16), “Belirli tiiketiciler arasinda yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik
olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel 6zelliklerin biittinlestigi” bir kavramdir (Fidan,
2008). Ttiiketici tarafindan tirtintin taninmas: ve tirtiniin tiiketicilere tanitilmasi gerekliligi, tiiketiciyi ve
tiiketicinin satin alma karar stirecini etkileyen ve sekillendiren markanin 6neminin giderek artmasma
zemin hazirlamistir. Bu dogrultuda tirtintin benzerleri arasindan siyrilarak fark edilmesini saglayan
ozellik, marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2000: 8). Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA)
gore marka, bir saticinin tirtin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 diger rakip tirtin ve hizmetlerden
ayirt etmeyi hedefleyen isim, imza, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. “Miisteri ve tiiketicilerden
gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum
yaratan tim izlenimlerin icsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2002: 7). Zihinsel bir stireci yansitan
marka, miisterilerin ayni {irtinti veya hizmeti sunan kurumlarmn diger rakiplerinden ayrilmasin
saglamaktadir.

Kullanim amaglarina gore markalar iki ayr1 kategori icerisinde, ticaret markalar1 ve hizmet
markalar1 olarak yerlestirilmektedir. En genel anlamiyla ticaret markalar;, malin hangi isletme
tarafindan tretildigini ya da piyasaya ¢ikarildigini gostermektedir. Hizmet markalar: ise isletmenin,
sundugu hizmetle diger isletmelerden ayirt edilmesini saglamaktadir (Yurttas, 2011: 66).

Marka; isletmelere, tiiketicilere ve aracilara gesitli yararlar saglamaktadir. Markanin isletmeler
agisindan yararlary; tutundurmaya yardimci olmasi ve talep yaratmasi, isletme ve irtin imajinin
yerlestirilmesini saglamasi, satislarin ve rekabet giictiniin arttirilmasi, {iriin hattina yeni {tiriinlerin
eklenmesini kolaylastirmasi, ayr1 bir fiyat stratejisinin takip edilmesi ve yasal giivence saglamasidir
(Keskin, 2011: 6). Markanmn isletmelere faydalar1 oldugu gibi tiiketiciler tizerinde cesitli yararlar
bulunmaktadir. Tiiketicilerin tirtin hakkinda ayrmntili bilgi sahibi olmasi, tiiketicilere giiven ve
garantiler sunmasi, satis sonrasi hizmetler gibi pek ¢ok yarari bulunmaktadir.

2. Marka Farkindalig: Baglaminda Taninirlik ve Hatirlanirlik

Sadik tiiketiciler yaratmak isteyen kurumlarin, tirtin ve hizmetlerinin hedefleri tarafindan
bilinip farkindaliginin artmas: 6nem tasimaktadir. Farkindaligin saglanmasi igin tiiketici ile rasyonel
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ve duygusal baglamda pozitif iliski ortaminin yaratilmasi ve stirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda marka farkindalig, tiretici igletmelerin marka ile ilgili olarak yapmus oldugu her tiirli
pazarlama iletisimi calismasinin bir tirtintidtir. Marka icin olusturulan gorsel kimlik ve bununla
birlikte marka tanitim calismalar1 cercevesinde yapilan her tiirli tutundurma faaliyeti, markanin
tuiketici zihnindeki farkindalik seviyesini arttirmay: hedefleyen calismalardir. Tiiketiciler satin alma
asamasinda risk almak istemedikleri icin bildikleri ve giivendikleri bir markay: tercih etmektedirler
(Ozyigit, 2010: 94). Bu sebeple 6énceden bilinen bir markanin, farkinda olunmayana kiyasla satin
alinma olasiliginin daha yiiksek oldugu da bir gercektedir.

Marka farkindaligi, marka varligina dair farkindalik olup tiiketici bilgi diizeyini ve egilimleri
Ol¢meye de imkan saglayan bir pazarlama kavramudir. Farkindalik, bir markanin ttiketicinin
zihnindeki gilictinti ve “potansiyel alictnin bir markanin belli bir tirtin kategorisinin tiyesi oldugunu
anlamasi ve hatirlamasi” ifade etmektedir (Aaker, 2007: 82). Marka farkindalig1 olmadan hicbir
iletisim c¢abas1 etkili olamamaktadir (Macdonald & Sharp, 2013: 1).Marka farkindaligi, marka
denkliginin 6nemli bir bilesenidir. Markaya yonelik farkindalik, algilar1 ve tutumlar: etkileyebilir. Bu
baglamda marka secimine ve marka sadakatine de katki saglamaktadir (Aaker,1996: 114)."Markanin
duyumsal olarak tammmmasimn ve kategori gereksinimi duyuldugunda kategori ile markanin
iliskilendirilmesi boyutu, marka farkindalik derecesini belirler” (Tosun, 2010: 82). Bu dogrultuda
uretici isletmelerin markalarina yapmis oldugu tim yatirnmlarin bir yansimasi olan marka
farkindaliginm etkileyen faktorler su sekilde siralanmaktadir (Cevikbas, 2007: 64):

. Marka ad1

. Jingle ve Slogan kullanimi

. Logo ve Ambealaj

. Halkla {ligkiler Uygulamalart
. Sponsorluk Uygulamalar:

. Reklam Uygulamalar:

. Maskot kullanimi

. Hatirlanma

Bu faktorlerin bir arada uyumlu bir sekilde kullamilmasi markanin farkindalik diizeyinin
artmasini olumlu bir sekilde etkileyecektir. Marka farkindaligi, miisteri zihnindeki marka ile ilgili 6ne
¢ikan unsurlar1 yansitmaktadir. Marka farkindalig1 sunlar1 kapsamaktadir (Aaker, 1996: 114-115):
Taninma
Hatirlanma
[k akla gelen
Baskin marka
Marka bilgisi
Marka fikri

Marka farkindaligi, 6zellikle marka tanmirlik ve marka hatirlanilirhik diizeylerinin ytiiksek ve
etkin olmasindan etkilenmektedir (Bkz. Sekil 1). Marka hatirlamirligi, perakendeci ve miisteri
tarafindan giiclii bir algiya sahip marka ile tiriin zihinde biitiinlesmektedir (Yaseen vd., 2011: 834).
Ttiketicinin dogru bir sekilde markay1 bellekten ¢agirma ve markay1 bellekte olusturma yetenegi ile
ilgili olan marka hatirlanirligi, miuisterilerin iirtin kategorisinden zihinlerine gelen marka ile iliskilidir.
Yani marka hatirlamada, marka agisindan cita biraz daha yiikselmektedir. Hatirlanmanin olusumu
i¢cin markanin tirtin grubundan bahsedilirken tiiketicilerin aklina gelmesi gerekmektedir (Aaker, 2009:
24-31).

AV NI NI N NN
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Sekil 1. Marka Farkindalik Piramidi

Markay1 Hatirlama

Markay: Tanima

Markadan Habersizlik

Kaynak: David A. Aaker, (2007). Marka Degeri Yonetimi, cev. Ender Orfanls, Istanbul: MediaCat Yayinlari, s.83.

Sekil 1.'de goruldiigi tizere taninirlik, marka ile daha 6nceki karsilasmalardan kazanilmis
olan asinalik olarak ifade edilmektedir. Taniurhgin icerisinde marka ile ilgili detaylar yer almazken
marka tercihinde asina olunan iirtin digerlerine gore daha avantajli konumda yer almaktadir. Bu
baglamda tanminirlik, markanin {irtin kategorisi icinde baska markalardan ayrilmasi ve
degerlendirilmesini saglamaktadir (Bas & Aktepe, 2008: 85).

Sonug olarak marka taninirlig1 ve marka hatirlanirliginin bileskesi olarak marka farkindaligy,
tuketicilerin marka secimlerine katkida bulunmakta (Subhani & Osman, 2014: 4), tiiketicilerin
secimini kolaylastirici temel unsur olarak marka baglihigini belirlemekte ve marka imaji agisindan
oldukca o©nemli bir konum istlenerek tiiketicilerin satin alma egilimlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

3. Marka Farkindaliginda Sosyal Medyanin Onemi

Giintimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesi, geleneksel medyanin disinda yeni medya
araglari, sosyal medya, internet, sosyal ag gibi kavramlar: ortaya ¢ikarmistir. Kurumlarin geleneksel
medya yaninda daha aktif, gtincel, seffaf, kullanicilari ile iletisime girebildikleri, yapay bir iletisimden
uzakta bir platform olan sosyal medya aglarin tercih etmeye bagladig1 goriilmektedir. Yeni medyanin
yeni ag yapisi sayesinde kisilere yonelik ve kisilerinde birbirleriyle iletisim kuracag: karsilikli bir yap1
ortaya ¢ikmustir.

Yeni web teknolojileri sayesinde igerik daha kolay bir sekilde yaratilmakta, yaymlanmakta ve
dagitilmaktadir. Bu durum, insanlara bu yeni ortamlarda sosyal ve ¢ift yonlia bir iletisim ortami
saglamaktadir (Islek, 2012: 20-21). Giiniimiizde kullanilan yeni web teknolojilerine baktigimizda web
siteleri disinda sosyal medyanin da kurumlar tarafindan iletisim amach siklikla tercih edildigi
goriilmektedir. Sosyal medya araglarini, igerikleri dogrultusunda, bloglar, RSS, mikro bloglar, sosyal
aglar, podcasting, video/ hareketli gorsel paylasim kanallari, vikiler olarak siniflandirabilmek
mimkindir. Sosyal medya araclarim1 orneklendirecek olursak Facebook, MySpace, LinkedlIn,
Friendster, Hi5, Friendfeed, Formspringa, Xing gibi sosyal aglar, sirket bloglari, Cnet, TheHuffington
Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke gibi bloglar, Youtube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo
Video It's on gibi Video paylasim aglari, 1x, Flickr, Deviantart, photosig, Fotocommunity, Photo,
Photodom gibi fotograf paylasim aglari, Wikipedia, Intelipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylasim aglar1 ve
Twitter gibi mikroblogging paylasim aglari bu kapsamda ele alinabilir (Hazar, 2011: 154-155).

Yeni boyutu olarak bilinen sosyal medya, markalarin halkla iliskiler, satis, pazarlama ve
miisteri hizmetleri stratejilerinin olusum ve gelisim siirecinde giin gectikce daha o6nemli hale
gelmektedir. Markalar sosyal medyada var olan firsatlarin farkina varmus ve sosyal medyanin
pazarlama tizerindeki etkileri markalarin sosyal medya kullanmasini gerekli kilmistir. Kurumlar icin
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internet ve sosyal medyanin giicii giin gectikce artmakta ve internet, halkla iligkiler uygulamalarinda
etkilesim sonuglu iletisimi saglayan en onemli araglardan biri haline dontismektedir. Rekabet
ortaminda kurumlar icin sosyal medya, bilgiye hizli ve kolay ulasma ihtiyacimi saglarken hedef
kitleler ile iletisimini de kolaylastirmistir (Canan, 2013: 32).

Marka olusumunda ve 6zellikle marka tanmirliginda énemli rol oynayan sosyal medyanin
glinimiiz tiiketicisi ile markay1 bulusturma noktas1 oldugunu ifade etmek mumkiindiir. Facebook,
Twitter, Youtube, bloglar, sanal diinya oyunlar1 gibi bir¢ok uygulamay1 iceren sosyal medya,
markalarin tiiketicileri ile karsilasmasina, tammma ve hatirlanma seviyelerinde farkindaligin
yaratilmasina, dahasi tiiketicilerin paylasilan igerikler arasina déhil olabilmesine firsat yaratmaktadir
(Yurttas, 2011: 200).

Bloglarin, anlik iletisim araclarmin, sosyal imleme sitelerinin, video paylasim sitelerinin,
fotograf paylasim sitelerinin, sosyal ve is networklerinin kimler tarafindan ne sekilde kullanildigim
belirlemek amaciyla, Pazarlamadiinyasi.com’unVodacaAgency isbirligi ile 04 Agustos-30 Eylul 2009
tarihleri arasinda 1243 kisi tizerinde gergeklestirdigi sosyal medya arastirmasinda katilimcilar
markalarla ilgili igerikler ve yorumlarin o markaya bakis acisinda degisiklik yarattigimi ifade

etmiglerdir.
Sekil 2: Sosyal Medya Marka Iliskisi

Kaynak: Sosyal Medya Arastirmasi Sonuglari (2015).
http:/ /www.sosyalarastirmalar.com/cilt9/sayi44_pdf/6iksisat_kamu_isletme/baslar_gizem.pdf, s. 16.

Aragtirmaya katilanlarin %60,8’i sosyal medyada yer alan markalar ile ilgili iceriklerin
markaya olan bakis acilarini etkiledigini ifade ederken, %3,6's1 ise sosyal medyadaki iceriklerin
markaya bakislarini degistirmedigini ifade etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %35,6's1 sosyal
medyada yer alan igerigin markaya ve icerige gore markaya olan bakisini degistirdigini
belirtmislerdir.

Gilintimiiz markalar1 reklamlarla sadece geleneksel medyada degil, ayn1 zamanda internet
teknolojisinin uzantisi olarak gelisen sosyal medyada da yaygin sekilde yer almaya baslamistir.
Markalar da bireysellesmis 6zellikleri ve tiiketicilerle kurduklar iliskilerle sosyal medyanin sundugu
iliski temelli yapiya adapte olmaya calismaktadir (Yurttas, 2011: 65). Sosyal medyada marka
farkindalig1 acisindan dikkate alinmasi gereken temel unsurlari ise su sekilde siralamak miimkiind{ir:

»  Facebook, twitter, youtube, instragram vb. sosyal medya araglarinda markanin ya da
markaya ait sayfalarin takipgi sayist.

* Sosyal medya araclarinda marka tarafindan yapilan paylagimlara yonelik begenme
sayilar1 ve yapilan yorumlar.

¢ Markanin sosyal medya araglarinda gergeklestirdigi paylasimlarin stirekliligi.

* Markaya ait sosyal medya araclarinda yapilan paylasimlarin tiklanma sayist.

* Markaya ait sosyal medya araglarinda interaktif olarak gerceklestirilen uygulamalara
aktif katilim orani.
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* Markanin web sitesinden uygulamaya dontik sosyal medya kanallarna ulasim
linklerinin goriinme kolaylig.

¢ Markanin kendine ya da markaya ait iirtinlerine yonelik farkli sosyal medya
araglarinda yer alip almadig;.

*  Markanin sosyal medya paylasimlarindaki iceriginin yeterliligi.

* Ve markanin sosyal medya takipgcilerin deki devamlilik ve artis oranlaridir.

Sosyal medyada marka farkindaligi acisindan kurumlarin oncelikle gerceklestirmeyi
planladiklar1 calismaya uygun sosyal medya araglarini se¢meleri, bu secimde hedef Kkitlelerinin
ozelliklerini ve sosyal medya kullanim oranlarini dikkate almalari 6nem tasimaktadir. Ayrica marka
taninirhigr agisindan sosyal medyada yapilacak calismalarda kullanacaklari uygulamanin video,
metin, fotograf, interaktif oyunlar vb. olmasina gore segilecek sosyal medya aracida farklilasacaktir.
Kurumlarin 6zellikle sosyal medyanin diger mecralara gore daha aktif ve mesajin ¢ok hizli bir bi¢cimde
yayildig1 bir mecra oldugunu dikkate almasi1 ve ¢ikabilecek krizleri ongériimleyebilmesi, bu krizleri
onlemek adina gerekli tedbirleri almasi markay1 daha giiclii kilacaktir.

Kurumlar bu siireci yonetirken ilk asamada markanin mevcut durumuna iliskin hem de
sosyal medya mecralar1 iizerine arastirmalar yaparak tutarli, stratejik olctimlenebilir, planlamalar
yapmalidir. Bu planlama dogrultusunda uygulamalar belirlenen zaman dilimi igerisinde
gerceklestirilmelidir. Uygulama sonucunda elde edilen verilen 1sig§inda kurumlar, sosyal medya
uygulamalarinda giincellemeler yapmalidir.

4. Arastirmanin Kapsami

Doritos Akademi ve Eti Form markalarinin sosyal medya tizerinden yaptiklar: calismalarin
marka tanmirhigma etkilerinin incelenmesi amaciyla bir anket calismasi gerceklestirilmistir.
Calismanin Doritos Akademi ve Eti Form olarak incelenmesinin sebebi, alanlarinda lider markalardan
biri olmalari, sosyal medya da iiriin tizerinden kisa ve uzun vadeli kampanyalar ytiirtitmeleri ve
marka taninirligina iliskin sahaya ve literatiire faydali dneri ve sonuglar sunma olasiligidir. Bu amagcla
2015 yili Mayis aymnda bu anketler elden dagitilmis ve ayni ay igerisinde toplanmistir. 345 kisi
tizerinde anket calismasi gergeklestirilmistir. Ankete katilanlarin 157’sin1 erkek 188’i kadin olmaktadir.
Calismanin ana kitlesi, Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi ogrencilerinden olusmaktadir.

5. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde okumakta olan ogrenciler
tizerinde yapilacak anket ile marka farkindaliginda sosyal medyanin 6nemini tespit etmek ve bu
dogrultuda birtakim sonuglari ortaya koymaktir.

6. Arastirma Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu baglamda anket galismasi yapilmistir.
Calismanin uygulama bolimiinti konu alan arastirma sorular1 Laurentvd.'nin marka farkindalik
kurali gergevesinde ortaya attig1 6l¢timleme sistemine dayandirilmakta ve Kuangod vd. (2009), Aaker ve
Keller’in (1990) ve Messinger vd. (2009) calismalarindan faydalanan Yurttasin (2011) doktora tez
calismasinda yer alan arastirmasindan uyarlanarak hazirlanmistir. 30 sorudan olusan ankettin birinci
boliimiinde 6grencilerin sosyal medya kullanimina iliskin sorular sorulmaktadir. ikinci boliimde, Cips
ve diyet (biskiivi) markalarma yonelik algilar, hatirlanma diizeyi ve belirlenen tiriinlere yonelik
tercihler sorulmaktadir. Uciincti boliimde cips ve diyet (biskiivi) marklarinin sosyal medyada
goriilmesi, hatirlanmas1 ve ayrica arastirma oOrneginde segilen Doritos Akademi ve Eti Form
markalarinin sosyal medya uygulamalarinin goriilmesi, bu uygulamalarin iki markanin marka
farkindalhigina katk: saglayip saglamadigi ve bunun sonucunda markanin satin almip alinmadig:
sorulmustur. Dordiincti boliimde ise, 6grencilere demografik ozelliklerini belirleyici sorular
yoneltilmistir.

Anket uygulamasiin sonucunda verilerin analizi SPSS Paket Istatistik programinin 21.0
surimii kullanilarak yapilmaktadir. Verilerin analizinde tanimlayicr istatistikleri; frekans analizi, T
testi, Anova analizi yer almistir. Olgegin giivenirligini test etmek icin ise alfa (a) katsayisi elde
edilmistir. Arastirmada kullamilan sosyal medyada marka taninurhg olcegi tiizerine yapilan
gtivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,803"diir. Bu analiz sonucunda
giivenilirlik oldukga yeterli bulunmaktadir. Olgegin kapsam gegerliliginin iyi oldugu ifade edilebilir.

7. Arastirma Kisitlilig:

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan Doritos Akademi ve Eti Form firmalarimin hedef
kitlelerinin farkli demografik 6zelliklere sahip olmasi ve buna bagl olarak ozellikle sosyal medya
kullanicilarinin  ¢ogunlukla geng kitlelerden olusmasi arastirmanin kisitliligini olusturmaktadir.
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Bunun yaninda ulasim, zaman yonetimi ve biitce sikintilarindan kaynaklanmasi 6rneklemin sadece
ogrencilerden olusmasi ayr1 bir kisithlik olarak kabul edilebilmektedir.
8. Arastirma Bulgular1

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N: 345 Toplam Halkla Reklam Radyo Sinema ve TV | Gazetecilik
liskiler
Erkek 157 50 36 37 34
Kadin 188 83 33 28 44
Toplam 345 133 69 65 78
N:345 Toplam Halkla Reklam Radyo Sinema ve TV | Gazetecilik
Iliskiler
1. sinif 79 22 12 19 26
2. siuf 54 26 26 0 2
3. sinif 101 30 18 36 17
4. sinif 111 55 13 10 33
Toplam 345 133 69 65 78
Dogum Yil1 Dagilimi
1973-1978 1979-1984 1985-1990 1991-1996
Sayisal Dagilim 2 2 26 315
Oransal Dagilim %0, 6 %0, 6 % 7,5 %91, 3

Arastirmaya katilarak gortis bildiren 345 kisinin % 45,5'si erkek % 54’5 kadin dgrencilerden
olusmaktadir. Bununla birlikte 345 kisinin 133"t (% 38,6) Halkla iliskiler, 69'u (% 20) Reklam, 651 (%
18,8) Radyo Sinema ve Televizyon, 781 (% 22,6) Gazetecilik ogrencilerinden olusmaktadir..
Katilimcilarin yas ortalamasi % 91 oraninda yani yiiksek cogunlugu 18-24 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan kadin katilimcilarm en fazla oldugu bolim % 44’1 ile Halkla iligkilerdir. Erkek

katilimeilarin en fazla oldugu bslim % 318 ile yine Halkla {liskiler boltimudiir.
Tablo 2: Sosyal Medya Kullanima {liskin Dagilim1

N:345 Ug aydan az 3-6 ay 6-12 ay aras1 | 1-2 yil aras1 | 2 yildan fazla
arasi
Acemi 60 4 3 5 5 43
Deneyimli 224 2 4 9 13 196
Uzman 61 0 0 6 0 55
Toplam 345 6 7 20 18 294
Sosyal Medya Ne Anlam ifade ediyor?
Toplam 1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5-10 saat 10 saatten
fazla
Toplam 46 134 103 40 22
Ozgiirliik 82 6 28 27 15 6
Alternatif yasam | 102 10 38 34 14 6
Sadece bir oyun 25 11 12 17 6 8
Diisleri 54 2 6 8 4 5
gerceklestirmek
Bos zaman 244 28 88 77 33 18
eglencesi
Vakit Gec¢irme 282 28 112 86 36 20
Sosyallesme arac1 | 162 12 63 51 26 10
Diger 37 6 17 9 2 3

Arastirmaya katilan dgrencilerin yiiksek ¢ogunlugu 294’ (% 85, 2) sosyal medyada 2 yildan
uzun siiredir bulunmaktadir. Ogrencilerin 224'ti (% 64,9) kendilerini sosyal medyada deneyimli
olarak gordiikleri saptanmistir. Bununla birlikte deneyimli 6grencilerin 196’s1 (% 87,5) yiiksek oranda,
sosyal medyada 2 yildan fazla siiredir yer almalar1 anlaml bir iliski olarak degerlendirilebilmektedir.

Arastirmada goriis bildiren 6grencilerin 82’si (% 23,8) sosyal medyay1 6zgiirliik, 102'si (% 29,
6) alternatif yasam, 54’11 (% 15,7) sadece bir oyun, 25’1 (% 7, 2) disleri gerceklestirmek, 244’ti (% 70)
bos zaman eglencesi, 282’si vakit gecirme, 162’si (% 47) sosyallesme araci, 37’si (% 10,7) diger faktorler
olarak algilamaktadir. Ote yandan 6grencilerin 237’si (% 69, 8) sosyal medyay1 ortalama giinde 1 ile 5
saat aras1 kullandiklari tespit edilmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medyada Bir Uygulama Gordiikten Sonra Bir Marka Satin Alan ve Almayanlarin Dagilimi

N:345 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 103 29,9 29,9
Hayir 242 70,1 70,1
Toplam 345 100,0 100,0

Tablo 3. incelendiginde 345 katilimcinin sadece % 29, 9 u yani 103 kisinin sosyal medyada
gordiigii uygulamayi satin aldig1 goriilmektedir. Bu noktada sosyal medyada yapilan uygulamalarin

ankete katilanlarin ytizde 70'ini satin almada ikna edemedigi goriilmektedir.
Tablo 4: Sosyal Medyada Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorlerin Dagilimi

N:345 | Gulduri Senaryo Miizik | Sosyal Aidiyet Farkli sosyal medya | Diger
ve mizah Sorumluluk duygusu ortamlar1

Evet 68 95 76 43 50 49 13
% 19,7 % 27,5 % 22 % 12,5 % 14,5 % 14,2 % 14,3

Sosyal medyanin satin alma kararin etkilemede arastirmaya katilan 6grencilerin 68’i giildiiri
ve mizah kullanimini, 95 iyi bir senaryo ve sloganin varligini, 43’4 igerigin sosyal sorumluluk
tasimasini, 50’si icerigin aidiyet duygusu hissettirmesi, 49'u ise igerikle farkli sosyal medya
ortamlarinda siklikla karsilasmis olunmasi, 13 kisi de diger faktorleri belirtmistir. Bu baglamda
katilimcilarin kararmi etkilemede senaryo yani dogru igerik olusturma, bunu destekleyen miizik
ayrica giildiirti ve mizah 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Sosyal Medyada Doritos ve Eti Form Uygulamasini Gorenlerin Sayist ve Orani

Doritos Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 194 56,2 56,2
Hayr 151 43,8 43,8
Eti Form Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 91 26,4 26,4
Hay1r 254 73,6 73,6
Total 345 100,0 100,0

Arastirmada goriis belirten katilimcilarin yarisindan fazlast Doritos Akademi uygulamasini
sosyal medyada gordiigiinii belirtmektedir. Bu baglamda Doritos Akademi uygulamasinin hem icerik
hem de bigimsel yoniiyle genclere hitap eden bir uygulama olmas: uygulamanin katilimcilarin
yarisindan fazlasi tarafindan goriilmesinde onemli bir faktor oldugu diistintilebilmektedir. Diger
taraftan katithmcilarin % 73, 6's1 yani biiytik cogunlugun Eti Form'un sosyal medya uygulamasini

gormedigini belirtmektedir.
Tablo 6: Doritos ve Eti Forum Markasinin Sosyal Medyadaki Uygulamalarinin Hatirlanma Derecesi

Doritos Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hi¢ Hatirlamiyorum 90 26,1 26,1
Nadiren Hatirliyorum 40 11,6 11,6
Bazen Hatirliyorum 76 22,0 22,0
Sik Hatirliyorum 83 24,1 24,1
Cok Sik Hatirliyorum 56 16,2 16,2
Eti Form Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hi¢ Hatirlamiyorum 155 44,9 44,9
Nadiren Hatirliyorum 65 18,8 18,8
Bazen Hatirliyorum 49 14,2 14,2
Sik Hatirliyorum 41 11,9 11,9
Cok Sik Hatirliyorum 35 10,1 10,1
Total 345 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 16,2’sinin Doritos Akademi uygulamasim ¢ok sik hatirladigi, %
10,1"inin ise Eti Form uygulamasin ¢ok sik hatirladig1 goriilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin %
26,1’in Doritos Akademi uygulamasini hi¢ hatirlamadigini, % 44,9'u ise Eti Form uygulamasim hig
hatirlamadigin belirtmektedir. Bu iki markanin sosyal medya uygulamalarindaki hatirlanma diizeyi
kiyaslandiginda Doritos Akademi uygulamalarinin daha yiiksek oranda hatirlanmaya diizeyine sahip
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

H;Doritos acistndan sosyal medya wygulamalar: ile marka taninirligs arasinda anlaml farkliik vardr.
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Tablo 7: Doritos Agisindan Sosyal Medya Uygulamalari ve Marka Tanmirligi Arasindaki Farklilik Igin Independent

Samples T Test
Varyanslarin esitligi icin
test Ortalamalarin Esitligi Icin T Test
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Ortalama
Farklilik
521. Varsayilan
esit varyanslar 11,535 00,1 -20,578 343 ,000 -1,38318
Varsayilan esit
olmayan
varyanslar -20,138 291,654 ,000 -1,38318

Yapilan Independent Sample T Test’inde, Tablo 7'de yer alan p degerinin 0,05 seviyesinin
altinda oldugu goriilmektedir (p=0,00). Bu baglamda sosyal medya uygulamalari ile marka tanmirli
arasinda bir vardir. Doritos agisindan bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunmaktadar.

H, Etiform acisindan sosyal medya wygulamalari ile marka tanimirhi¢r arasinda anlaml farklihik vardar.
Tablo 8: Etiform Acisindan Sosyal Medya Uygulamalari ve Marka Tanmirlig1 Arasindaki Farklilik Igin independent
Samples T Test

Varyanslarin esitligi icin Ortalamalarin Esitligi Icin T Test
test
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Ortalama
Farklilik
S21. Varsayilan
esit varyanslar 6,281 0,22 -16,860 343 ,000 -1,27040
Varsayilan esit
olmayan
varyanslar -19,509 217,114 ,000 -1,27040

Yapilan Independent Sample T Test’inde, Tablo 8'de yer alan p degerinin 0,05 seviyesinin
altinda oldugu goriilmektedir (p=0,00). Sosyal medya uygulamalar1 ile marka tanmirligi arasinda
anlaml fark bulunmaktadir. Bu fark istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
arastirma sonucu hipotez 2'yi desteklememektedir.

Hjs Sosyal Medyada doritos akademi uygulamasinin Qoriilmesi ve markaya karsi tutum olusturmada

anlaml farklilik bulunmaktadur.
Tablo 9: Sosyal Medyada Doritos Akademi Uygulamasi Gortilmesi ve Markaya Karst Tutum Olusturmada Anlaml
Farklilik icin Anova Testi

df Kareler F Anlamlilik
Ortalamast Diizeyi
Marka hakkinda internette daha fazla bilgi | 1 756,580 529,866 ,000
topladim 343 1,503
344
Markanin web sitesini inceledim 1 854,330 497,601 ,000
343 1,717
344
Bir magazay: ziyaret edip marka hakkinda daha | 1 1174,855 847,676 ,000
fazla bilgi aldim 343 1,386
344
Markaya kars: bakis agim pozitif yonde degisti 1 746,435 490,092 ,000
343 1,523
344
Marka hakkinda sosyal medyada paylasim | 1 1171,149 768,108 ,000
yaptim 343 1,525
344
Markanin sosyal medya uygulamasma katildim. | 1 1127,894 705,997 ,000
343 1,598
344

Tablo 9 incelendiginde, Anova testinde markanin sosyal medyada goriilmesi ile birlikte hedef
kitlenin markaya karst tutum gelistirmesi arasinda anlamli farkliik bulunmaktadir. Biitiin
degiskenlerin p degerleri 0,05 seviyesinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
Doritos akademiyi sosyal medyada gordiikten tiiketiciler nezdinden internetten bilgi toplama, web
sitesini inceleme, magazay1 ziyaret etme, markaya karsi pozitif yonde degisimin olmasi, marka
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hakkinda sosyal medyada paylasim yapma ve uygulamalara katilma yontinden istatiksel olarak

anlaml farklilik vardir.
Tablo 10: Sosyal Medyada Doritos Akademi Uygulanmasinin Goriilmesi ve Markaya Yonelik Satin Alma Davranisi

N: 345 Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
Evet 38 33 17 70 35
Hayir 5 4 1 3 2
Toplam 43 37 18 73 37
P=,000

Katilimcilardan sosyal medyada Doritos Akademisini gorenlerin marka satin alma
davraniglarinda 35 kisinin kesinlikle katildigi, 70 katilimciin ise katildigi goriilmektedir. Bu
baglamda 105 kisinin sosyal medyada gordiigii uygulamaya bagh olarak Doritos tirtintinii satin aldig1
ifade edilebilmektedir.

H, Sosyal Medyada Eti Form uygulamasinmin Qoriilmesi ve markaya karsi tutum gelistirmede anlaml
farklilik bulunmaktadar.

Tablo 11: Sosyal Medyada Eti Form Uygulamasmin Goriilmesi ve Markaya Karsi Tutum Gelistirmede
Anlamli Farklilik icin Anova Testi

df Kareler F Anlamlilik
ortalamast Diizeyi
1 456,504 171,905 ,000
Marka hakkinda internette daha fazla bilgi | 343 2,656
topladim. 344
Markanin web sitesini inceledim. 1 571,686 212,736 ,000
343 2,687
344
Bir magazay: ziyaret edip marka hakkinda daha | 1 622,857 234,658 ,000
fazla bilgi aldim. 343 2,654
344
Markaya kars1 bakis agim pozitif yonde degisti. | 1 463,995 190,782 ,000
343 2,432
344
Marka hakkinda sosyal medyada paylasim | 1 728,218 255,421 ,000
yaptim. 343 2,851
344
Markanin sosyal medya uygulamasima katildim. | 1 632,136 223,932 ,000
343 2,823
344

Tablo 11’de goriildiigii tizere, markanin sosyal medyada goriilmesi ile birlikte hedef kitlenin
tutum gelistirmesi arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Biitiin degiskenlerin p degerleri 0,05
seviyesinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin sosyal medya da gordiikleri Eti
Forma iligkin internette bilgi toplamalari, web sitesini incelemeleri, marka kars: yaklasimlar: olumlu
yonde degisebilmesi, sosyal medyaya uygulamalarna katilabilmeleri yontinden anlaml fark

bulunmaktadir.
Tablo 12: Sosyal Medyada Eti Forum uygulanmasimnin goriilmesi ve markaya yonelik satin alma davranisi

N: 345 Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Evet 26 15 10 26 14
Hay1r 19 11 8 7 9
Toplam 45 26 18 33 23
P=,000

Tablo 12'de goriildiigii tizere sosyal medyada Eti Forum uygulamasini gorenlerin markay1
satin alma davranislarinda 14 kisinin kesinlikle katildig1 26 kisinin de sadece katildig: belirtilmektedir.
Bu baglamda toplamda 40O kisinin Eti Form markasina karsi satin alma davramsinda bulundugu ifade
edilebilmektedir.

Sonug

Uriin ve hizmet ile ilgili bilginin kisith oldugu ve tercih nedeni olusturabilecek her hangi bir
faktoriin olmadigi durumlarda marka farkindaliginin etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
isletmeler marka stratejilerini, marka farkindaligini g6z ontinde bulundurarak olusturmaktadir. Fakat
geleneksel medya mecralari, marka farkindaligi yaratmak ve bunu gelistirmek igin yetersiz
kalmaktadir. Bu sebeple kurumlarin; kisa siirede tiiketiciye ulasmak, onunla diyalog kurmak, onun
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markayla mesgul olmasini saglamak ve zihninde duygusal bir marka degeri olusturmak igin sosyal
medyay1 aktif kullanmalar1 gerekmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda 6grenciler, sosyal medyada ¢ogunlukla deneyimli olduklarm
katilimcilardan ¢ok az kisinin iki yildan daha az sosyal medya kullanicisi oldugu saptanmustir. Bunun
yaninda sosyal medyada kendilerini deneyimli kabul eden 6grenciler igin sosyal medya, bos zaman
eglencesi, vakit gecirme ve sosyallesme araci olarak goriilmektedir. Ogrenciler, sosyal medyada
gordiikleri bir markay1 satin almalarinda iyi bir senaryonun, dogru miizik tercihinin, giildiirii ve
mizahin 6nemli oldugunu diistinmektedir. Bu baglamda sosyal medyada marka tanmirlig igin
yapilan galismalarda bu unsurlarm ayrmntili olarak ele alinmasi ve 6nemsenmesi gerekmektedir. Ote
yandan sosyal medyada Doritos Akademi uygulamalarin1 gorenlerin orani Eti Form uygulamasina
kiyasla daha yiiksektir. Bu baglamda Eti Form, hem mecra secimi agisindan, hem uygulama icerigi
acisindan alternatif calismalar planlamali ve uygulamalidir. Doritos Akademi uygulamalarin
gorenlerin hatirlanma orani da Eti Form’a gore daha yiiksek oldugu saptanmuistir. Bu yoniiyle Doritos
Akademi uygulamasinin sosyal medya tizerinden ¢calismalarini devam ettirmesinin faydali olabilecegi
soylenebilmektedir. Arastirma sonucunda yapilan testlerde her iki marka icin de sosyal medya
uygulamalar1 ile marka tanmirlig arasinda anlamli bir iliskinin oldugu saptanmaktadir. Bu anlaml
iliski satin almaya yonelik etkisiyle diistintildiigtinde sosyal medya uygulamalarinin her iki markanin
tanmirhigina olumlu etkide bulundugu ifade edilebilmektedir. Fakat Doritos akademi uygulamasinin
goriilmesinden sonra markaya yonelik satin alinma sayisinda Eti Form markasindan fazla oldugu
goriilmektedir. Arastirma sonucunda Doritos ve Eti Form'un, literatiirde belirtilen marka farkindalik
piramidindeki tanmirlik boyutunun {izerinde yer alan hatirlanirlik boyutunda yer aldiklar: ifade
edilebilmektedir. Bu arastirma sonucu tek basina iki kurumun marka tanmirhgi agisindan basarili
olup olmadigini belirtmek i¢in yeterli olmadig1 diistintilmektedir. Bu sebeple gesitli mecralarda ve
farkli hedef kitleler {izerinde arastirmalar yapilmasimmin alan igin faydali sonuglar getirecegi
ongoriilmektedir.

Sosyal medya mecralar1 konsept olarak birbirine benzer yapilara sahip olmalarina ragmen
icerik o©zellikleri bakimindan birbirlerinden farklidir. Bu sebeple Kurumlar marka farkindaligim
arttirmak icin oncellikle dogru sosyal medya mecrasini belirlemeleri gerekmektedir. Bu stirecte
markanin 6zellikleri, kurumun degerleri, hedef kitlelerin 6zellikleri ve sosyal medya kullanim oranlari
dikkate alinmalidir. Bu baglamda marka taninirlig1 agisindan sosyal medyada yapilacak ¢alismalarda
kullanacaklar1 uygulamanin video, metin, fotograf, interaktif oyunlar vb. olmasina gore segilecek
sosyal medya aracida farklilasacaktir Kurumlar ayrica sosyal medya ortaminin dinamiklerinden
kaynaklanan veya farkli fakttrlerden meydana gelebilecek krizleri éngorebilmesi ve onleyebilmesi
icin araliksiz olarak sosyal medyayi takip etmelidir. Bunun yaninda acil durumlar igin sosyal medya
mecrasinda kullanilabilecek kriz iletisim plam olusturulmalidir. Ote yandan mutlaka sosyal medyada
marka farkindaligr dogru olgeklerle siklikla 6lciilmeli ve yapilan uygulamalar proaktif yaklasimla
giincellenmelidir.

Kurumlar markalar marka farkindaligimmi artirmak adma sosyal medyada uygulama
yapmadan once iceriksel olarak sosyal medya kullanicilarinin karakteristik o6zelliklerini ¢ok iyi
saptamalidir. Cogunlukla y ve z kusag: kullanicisinin yogunlukta oldugu sosyal medyada, kurumlar
yapilmasi planlanan uygulamada “6zgiirliik, katilimci olma, elestiriye acgik olma, sicak ve yaratici dil
kullanma” gibi kriterleri goz ardi etmemelidir. Ayrica kurumlar, sosyal medya uygulamalarinda
ozgiin uygulamalar yaparken kurumsal cizgilerinden sapmamaya dikkat etmeli ve daima sayfalarimi
giincel tutmalidir.
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