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Oz

Markalarin milyonlarca dolar harcayarak gergeklestirdikleri tiim iletisim
caligmalarmin ana amact tiiketicilerin satin alma davraniglarini kendilerinden yana olacak
sekilde degistirmektir. Bunun igin de onlarin giindemlerine girebilmeye ve stratejiye ihtiyag
duymaktadirlar. Giiniimiizde bunun en maliyetsiz ve en kolay yolu ise Web 2.0 olarak da
ifade edilen sosyal medyadir. Bu ¢aligma gergevesinde medya, kamu ve siyasal olmak iizere
li¢ giindem evresinden olusan giindem belirleme c¢alismalarina yeni bir giindem evresinin
yani marka glindeminin eklenmesi gerektigi tizerinde durulmaktadir. Bu ¢alismanin ana
konusunu, global markalarin sosyal medyada hedefkitleyi olumlu yonde etkileyebilmek i¢in
onlarin giindemlerine nasil girmeye calistiklari, sosyal medyada giindemi belirleyebilmek
icin hangi marka stratejilerinden yararlandiklari olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alisma,
global markalarin sosyal medya araciligiyla giindemi nasil belirlediklerini ve yonettiklerini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Caligmada icerik analizi ve online anket (survey) olmak
tizere iki farkli arastirma yontemine bagvurulmustur.

Abstract

The main purpose of all communication studies of brands that were implemented
by spending million dollars has changed customer-purchasing behavior on their side.
Therefore, they need to agenda setting and a strategy. In today’s world, the cost-efficient
and easiest way is social media that is also called as Web 2.0. Within the scope of this study,
it is focused on the necessity of agenda setting in other words, brands agenda to agenda
determining studies that consists of three phases the media, public and political agenda. The
main aim of this study is how the global brands try to affect the target group positively in
social media, and from which strategies of brand they benefit in order to set the agenda. In
this respect, this study aims at analyzing domination and agenda setting of the global brands
by the way of social media. In this study, it is referred two research methods in content
analyzes and online survey.

1 Bu galisma, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi Ozetidir.
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Giris

Medyanin giiclii etkileri lizerine odaklanan c¢alismalardan olan giindem
belirleme kurami, medyanin insanlarin “ne diistineceklerini” degil fakat “ne hakkinda”
diisiineceklerini  belirleyebilecegi iddiasina dayanmaktadir. Bir Ornek iizerinden
aciklanacak olursa medyanin, toplumun siyasal 6nceliklerini etkileyebildigi ve ¢aligmaya
hangi sorunlardan baslanacagina dair giindem siralamasini belirleyebildigi iddiasini
savunmaktadir (Yiiksel, 2001: 27). Bu iddia, ii¢ glindem evresini ortaya ¢ikarmistir:
Medya, kamu ve siyasal giindem. Genel olarak medya, kamu ve siyasal giindem arasindaki
iliskiyi ve giindemin olugmasinda etkili olan unsurlari ortaya ¢ikarmayir amaclayan
giindem belirleme siireci (Terkan, 2005: 60) ile ilgili ¢alismalar, bu ii¢ giindem evresi
iizerine yogunlagmistir. Halkla iliskiler, organizasyonlar, ilgi gruplari gibi giindeme etki
eden ¢alismalar ise diger giindemler olarak ele alinmustir.

Diger taraftan markalarda, aynen siyasiler gibi medyay1 kontrol etmeye ve kamunun
algisin1 yonetmeye ihtiyac duymaktadirlar. Bunun i¢in markalar, insanlarin algilarimi
yonetebilmek i¢in farkindalik saglayarak onlarin zihinlerine girmeye ve c¢agirisimlarla
onlarin zihinlerinde yer edinerek marka hakkinda cesitli beklentiler olusturmaya
caligmaktadirlar (Yazgan vd., 2014: 249). Bu c¢abalarin tiim amaci; insanlar1 ayartmak,
kendi taraflarina ¢ekmeyi basarmak ve giivenlerini kazanmaktir (Baudrillard, 2011: 120).
Bu hedef, siyasiler i¢in oy oranini artirmak iken, markalar i¢in satiglar1 artirmak olarak
ifade edilebilir. Iste tiim bu gerekcelerle markalar insanlarin ozellikle de tiiketicilerin
giindeminde yer almaya ve onlari, kendileri hakkinda diislinmeye sevk etmeye
cabalamaktadirlar. Bu ¢abalardan kaynakli olarak bu calisma ile giindem evrelerine
dondiinct bir evresi yani marka glindemi evresi eklenmektedir.

Teknolojik gelismelerin bag dondiirticii bir hal aldig1 giinlimiizde markalar,
tiikketicileri kendileri hakkinda diisiindiirmeye ¢abalarken, markalarin faydalanabildikleri
en etkili aracin Web 2.0 teknolojisi iizerine kurulu olan sosyal medyanin oldugu
goriilmektedir. Marka yoneticilerinin, tiiketicilerle marka yaratimi agsamasinda dogrudan
iletisime gegmesine imkan taniyan sosyal medyada (Tosun, 2010: 391) insanlarin ilgisini
cekebilmek igin iletisim, igbirligi, egitim ve eglence gibi yollar1 kullanarak (Safko-Brake,
2009: 25) tiiketicilerin kendisi hakkinda diisiinmelerini saglamaya ¢alismaktadir. Bunun
icin de markalar, iyi bir stratejiye ihtiya¢ duymaktadir. Cilinki tiiketiciyle girilebilecek
her etkilesim, markay1 yeniden yaratabilecegi gibi yok da edebilir (Zaltman, 2014: 267).

Markalarin sosyal medyada tiiketicilerin giindemi belirleyip belirleyemedigini,
belirleyebiliyorlarsa bunu nasil ger¢eklestirdiklerini ve tiiketicilerin giindemini belirlerken
hangi stratejilerden yararlandiklarini arastirmayi ama¢ edinen bu g¢alismada yontem
olarak; literatiir taramasi, igerik analizi ve online anket (survey) teknigi kullanilmistir.
Markalagma, giindem belirleme, sosyal medya ve strateji arastirmalar1 alanina yeni
katkilar sunmas1 beklenen bu ¢alismada, iki farkli yontem tercih edilmistir. Bunlar; icerik
analizi ve online anket (survey) teknigidir.

Arastirmada veriler; icerik analizi, frekans, ki-kare, faktér ve regresyon analizi
yontemiyle elde edilmistir.
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Giindem Belirleme Kurami

Brown’a (2000: 10) gore ister yazili olsun ister sozlii biitiin haberlesme sistemleri
kisileri etkileme amaci giitmektedir. Diger bir ifadeyle algilar etkileme hedefine sahip
olan bu sistemler, her giin segtikleri ve sunduklar1 haberler ile kamunun diisiinme ve
tartisma giindemlerini sekillendirmeye c¢alismaktadirlar (Atabek, 1998: 156-157).
Topluma ulasacak bilgileri, 6nemlilik sirasina gore ve belirli bir filtre mekanizmasindan
gecirerek sunan veya Ogrenilmesini saglayan medya; bir haberi birinci sayfasina
tagiyarak, fotograflarini biiyiiterek veya biiyiik puntolu basliklarla sunarak hangi konunun
haber degeri tasidigini, bdylece hangi bilgilerin toplum i¢in 6nemli oldugunu belirleme
yetisine kavusabilmektedir (Yiiksel, 2001: 25). Benzer goriisii Atabek de (1998: 156)
savunarak editorlerin veya yayincilarin haber se¢imlerinin ve haberlerin gazete veya
televizyondaki konumlarini belirlemelerinin izleyicilerin diinyay: algilayis bicimlerine
etkide bulundugunu iddia etmektedir. Yani, se¢ilen her haber ve haberin sunulusu ile ilgili
kullanilan her inisiyatif, insanlarin algilarini su veya bu sekilde etkilemektedir.

Bu goriislerin hepsi, medyanin giindem belirleme etkisini ortaya koymaktadir.
Kitle iletisim araglarinin halkin belirli giincel konular1 6nemli algilamasini saglamak
amaciyla dikkatleri ve ilgileri belirli konulara ¢ekmesi (Severin ve Tankard, 1994: 362;
Mutlu, 2008: 121; Yiiksel, 2001: 27) olarak tanimlanan giindem belirleme; medyanin
dikkat ¢ektigi sorunlarin veya konularin, kamu tarafindan da énemli goriildiigii tezine
dayanmaktadir (Terkan, 2005: 31).

Giindem belirleme yaklasimi, medyanin insanlarin ne diisiineceklerini degil fakat
ne hakkinda diisiineceklerini, neyi dnemli olarak algilayacaklarini etkileme egilimine
sahip oldugu goriisiinii savunmaktadir (Lazar, 2009: 107; Yiiksel, 2001: 25; Mutlu, 2008:
121; Yaylagiil, 2010: 80). Bu kuramin temel diisiincesine gore eger belirli bir konu veya
baslik kitle iletisim araglarinca daha fazla ilgi goriirse daha sonra kamu tarafindan o konu
kaniksanacak ve algilanan 6nemi artacaktir. Bununla birlikte daha 6nce daha fazla ilgi
goren fakat bulunulan zaman igerisinde medya tarafindan daha az ilgi goren konularin
onemleri ise azalacaktir (McQuail ve Windahl, 2010: 133).

Medya ister olaylarin bazilarin1 ihmal ederek, isterse bazilarimi daha fazla
vurgulayarak kamuoyu olusturmaya ¢aligsin, arastirmalar medyanin yer verdigi konularin
hiyerarsik ¢izelgesi ile kamunun sorunlara iligkin siralamasi arasinda giiclii bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir (Lazar, 2009: 107).

Bu noktada medya, konular arasinda se¢im yaparak bazi konular istenilen siklikta
ve yogunlukta giindeme tagimakta veya gérmezden gelmektedir (Yaylagiil, 2010: 79-80;
Atabek, 1998: 157; Yiiksel, 2001: 25-26). Kitle iletisim araglarinin 6ne ¢ikardigi resimlerin
ya da konularin, seyircilerin zihnindeki resimlere/konulara dikkat c¢ekici transferini ifade
eden giindem belirlemede (Mccombs, 2005: 68); baz1 haberlere hi¢ yer verilmeyerek
fakat olusturulmak istenen giindeme uygun konulara ise birinci siradan veya mansetten,
daha uzun bir siireyle, cezbedici grafiklerle, biiyilik basliklarla yer verilerek mesajlarin
say1siz Ozelliklerinden yararlanilmakta ve konunun dikkat ¢ekiciligi ve kolay kavranigini
saglanmaktadir (Mccombs, 2005: 51-52; Atabek, 1998: 157). Gilindem belirleme
yaklasimina gore eger medya bir konunun dikkat ¢cekmesini veya halkin giindemine
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girmesini istiyorsa, o konuyu birinci sayfaya veya siraya alarak, daha biiyiik puntolar
veya gorseller ile vurgulayarak (eger televizyon ise vurgulu bir ses ve efekt kullanarak)
ve konuya daha ¢ok yer vererek bunu basarabilmektedir.

[k asama ya da geleneksel olarak adlandirilan bu ¢alismalardan farkli olarak ikinci
asama giindem belirleme ¢alismalari, medyanin iddia edilenden daha fazla giice sahip
olduguna vurgu yapmaktadir. Yani medyanin sadece belirleme (setting) giiciine sahip
olmadig1, ayn1 zamanda bir insa (building) giiciine de sahip oldugu tizerinde durulmaktadir.
Geleneksel agamada kitle iletisim araglarinin insanlarin ‘ne hakkinda’ diistineceklerine
yonelik etkisi, ikinci asama giindem belirleme ¢alismalarinda yerini, diisiince olusumlari
ve tutumlarin sekillendirilmesinin de 6tesine gecerek davranigsal degisimlere biraktigi
goriilmektedir.

Giindem Belirleme Siirecinin Evreleri

Giindem belirleme siireci ii¢ ana bilesen olarak ele alinmaktadir. Bunlar; kamu
giindemi, medya giindemi ve siyasal giindemdir (Dearing ve Rogers, 1996: 22; Yiiksel,
2001: 28; Terkan, 2005: 42). Bir arastirma gelenegi olarak ele alindiginda bu ii¢ giindem
maddesi su sekilde tanimlanabilir. Medya giindemi, kitle iletisimin konularina vurgu
yapar; konu ve olaylara dikkatleri yoneltir. Kamu giindemi, kamuoyu ve bilgisinde
yer alan konulara verilen farkli 6nem diizeylerini ihtiva eder. Siyasal giindem ise,
politikacilarin konu ve siyasal tekliflerini igerir ve kamu giindemi ve medya giindeminin
karsilikli eylemleriyle baglantili olan politik konular1 kapsamaktadir (McQuail ve
Windahl, 2010: 136; Dearing ve Rogers, 1996: 6). Kisaca, medya giindemi konularin ele
alinig bigcimiyle, kamu giindemi kamuoyunun kendi i¢ dinamikleriyle, siyasal giindem ise
politik yaklagimiyla giindemi belirlemektedir.

Sekil 1. Rogers ve Dearing’in (1987) giindem koyma ve saptama modeli

| Kisisel deneyim ve kisilerarasi iletisim

\2 A
—| Medya Giindemi |9 | Siyasal giindem
i/ /

wisna|| I3 + uapdeg W153 |

Gindemdeki konu veya olayin 6nemli oldugu
| ile ilgili gercek-dlinya gostergeleri

Kaynak: (McQuail ve Windahl, 2010: 137).
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Medya, kamu ve siyasal giindem arasindaki iligki ve giindemin belirlenmesi siireci
icerisinde medya glindemi haber degerleri ve izleyenlerin tercihleriyle bir taraftan kamu
giindemini etkilerken, kamu giindemi de baski gruplart belirleyerek siyasal giindemi
etkilemekle birlikte tam tersi bir siire¢ ile siyasal giindem ve kamu giindemi, medya
giindemini etkisi altina alabilmektedir. Daha kisa bir ifadeyle glindemlerin her biri
birbirlerini etkileme giiciine sahip olabilmektedir (Yiiksel, 2001: 29). Arastirmalardan
elde edilen bulgulara gore giindemler arasindaki etkilesimler su sekilde 6zetlenebilir
(McQuail ve Windahl, 2010: 136-137):

» Kitle iletisim araclari, ¢ektikleri dikkat ve sahip olduklari otorite ile kamu
giindemini dogrudan etkisi altina alabilir.

 Kamu giindemi; politikacilarin, se¢menlerin talep ve isteklerini 6grenme
cabalarmin bir sonucu olarak siyasal giindemi etkisi altina alabilir.

» Kitle iletisim araclarinin politikacilar tarafindan kamuoyuna rehber olacak
sekilde kullanilmasi nedeniyle siyasal giindem iizerinde bagimsiz ve dogrudan
etkide bulunabilir.

» Bazi konularda siyasal giindem medya giindemi tizerinden dogrudan ve kuvvetli
bir etkide bulunabilir.

* Medya giindemi, ilgisini ¢eken birgok kaynak ve gercek diinya olaylari
tarafindan etki altina alinabilir.

McQuail ve Windahl tarafindan giindemler arasindaki etkilesimler ile ilgili yukarida
ortaya konan tespitlerin yaninda giindemler arasindaki iliskiler, Rogers ve Dearing
tarafindan 1987 yilinda ortaya konan bir model ile tanimlanmaya c¢alisilmistir.

Marka giindemi

Bu c¢alisma cercevesinde ortaya atilmis bir kavram olan marka giindemi kavrama,
bir taraftan giindem belirleme kuramina daha da genisletilmis bir goriiniim kazandirirken
diger taraftan da bazi caligmalarda cesitli yaklasimlarla ortaya konan ve genel olarak
“diger glindemler” olarak ifade edilen giindemlerin tek bir ¢at1 altinda toplanmasindan
olusmaktadir.

Marka 2.0 giindemi kavramini daha anlasilir kilmak i¢in yine McCombs un ‘Giindem
Belirlemenin Genigletilmis Goriinimii” baglikli tipolojisini incelemek gerekmektedir.
McCombs bu caligmasinda giindem evrelerini lige ayirmis, ancak bir farkla. Sekil 2°de
de goriilecegi gibi glindem evrelerini kamu giindemi, medya giindemi ve diger giindemler
olacak sekilde bir ayrima gitmistir. Diger giindemler baslig1 altinda organizasyonlar, ilgi
gruplari, halkla iligkiler ve siyasal kampanyalara yer verilmistir.
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Sekil 2. Giindem belirlemenin genisletilmis bir gériiniimii

| Diger Guindemler | |Medya Gindemi | |Kamu Gindemi

Organizasyonlar,

ilgi Gruplari,

Halkla iliskiler,
Siyasal Kampanyalar

Nesneler | Haber Normlari / Nesneler | |Nesne|er|

| Dikkat Cekenin Transferi |

Nitelikler/ a— Nitelikler/
Bzellikler | Haber Normlari / Nitelikler | Azellikler

Kaynak: (McCombs, 2005: 99).

Modern toplumlarda bir¢cok giindem organize etme ¢abasinin bulundugunu dile
getiren McCombs, (2005: 98) medya giindeminin kokeninde konularin gilindemi,
siyasal kampanyalarin giindemi ve giindemler arasindaki rekabet ya da halkla iligkiler
profesyonelleri tarafindan gelistirilmis konularin giindemleri, haber medyas1 tarafindan
diizenli bir sekilde etki altina alinan kamu giindemi, yasama organlari tarafindan dikkate
alinan siyasi sorunlar gibi bir¢ok giindemin akla geldigini vurgulamaktadir.

McCombs’un dile getirdigi bu diger giindemlerin aslinda bir¢ogu markalar, diger
bir ifadeyle kurumlar, tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerin sonucunda olusmaktadir.
Ornegin organizasyonlar, halkla iliskiler faaliyetleri bunlardan bir kagidir.

Insanlarin tam bir iletisim bombardimanina maruz kaldig1 giiniimiizde (Borga, 2007:
111), bakilan her yerde, kulak verilen her kaynakta reklamla karsilagmak miimkiindiir.
Karayollari, havayollari, posta, bina cepheleri ve hatta gokylizii reklamlar i¢in birer
arag olarak secilmis (Schiller, 2005: 42) ve her yerde ylizlerce mesaj bireyi ¢cevrelemis
durumdadir. Ciinkii ticari olsun veya olmasin her tiirlii ‘stratejik iletisim’ faaliyetinin tek
hedefi bireylerin beynini etki altina almaktir (Aytemur, 2010: 8). Zihinsel bir etkinlik
olarak gdriilen iyi bir marka yonetimi i¢in (Pile, 2001: 245), bu mecralarin kullanilmasi
ve insanlarin 6zellikle de tiiketicilerin zihninde yer edinebilme ¢abas1 markalar; reklam,
halkla iligkiler, sponsorluk, sosyal sorumluluk gibi faaliyetlerde bulunmaya itmektedir.
Markalar gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleriyle tiiketicilerin zihninde kendilerine
yonelik olumlu algilar olusturma cabasi igerisine girmektedirler. Amaglanan alginin
olusabilmesi i¢in markalarin ayn1 zamanda bu bireylerin glindemlerine girebilmesi
ve onlar1 belki ‘ne diisiinecekleri’ degil, fakat ‘ne hakkinda diisiinecekleri’ hususunda
etkilemesi gerekmektedir.

Diger taraftan kamuoyuna haber ve bilgi saglayan medya isletmeleri, ayni
zamanda is diinyasina diger bir ifadeyle markalara, ilan ve reklamlarini kamuoyuna
ulastirabilecekleri ortamlar sunmaktadirlar. Gelirlerinin biiyiik bir kismini reklamlardan
elde eden medya sirketleri bir taraftan haber veya bilgi elde etmek i¢in gazete satin alan ya
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da televizyon kanalini tercih eden kitleler ile reklamverenler arasinda bir denge kurmak
zorunda kalmaktadirlar (Yiiksel, 2001: 75). Daha agik ifadeyle, aslinda medya isletmeleri
gelir elde edebilmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in miimkiin oldugu kadar kitleye
ulagsmaya ¢aligmaktadirlar. Bunun asil amaci ise daha fazla okunmak, izlenmek veya takip
edilmekten ¢ok, daha fazla reklam pay1 alabilmektir. Reklamveren i¢in amag ise, daha ¢ok
tiikketiciye mesajlarini iletebilmektir. Bir anlamda varligini reklamverenlere bor¢lu olan
medya, daha fazla reklam alabilmek i¢in markalarin taleplerini dikkate alarak hareket
edebilmektedir. Schiller (2005: 127), elestirel bir yaklasimla bu durumu su sekilde ifade
ediyor: “Ticari televizyonlarin gérevi, milyonlarca insani birlikte reklamcilarin kargisina
getirmek, mesajlarini iletmelerini miimkiin kilmaktir. Aslinda programlar, birbirlerini
izleyen mesaj demetleri arasindaki bosluklari doldurmak i¢indir.” Bu yaklasim her ne
kadar ¢ok sert olsa da, gercek olan bir sey var ki, reklamverenler medya {izerinde baski
olusturarak haberler araciligiyla verilecek mesajlar iizerinde etkili olabilmektedir.

Yiiksel’e (2001: 127) gore servet sahipleri gazetelere diger bir ifadeyle medyaya
sadece {rlinlerini satmak veya olumlu marka imajlarin1 gelistirmek i¢in reklam
vermemektedirler. Zaman zaman kendi diislincelerini yaymak ve hiikumetleri etki altina
almak icin de reklam verebilmekte hatta hilkkumete savas dahi acabilmektedirler. Boyle
bir durumun nedeni ticari veya siyasi olabilir. Ancak burada iizerinde durulmasi gereken
nokta sermaye sahiplerinin medya lizerinde bir hegemonya olusturmaya calistiklari
gercegidir. Bu gercek, sermaye sahiplerinin dolayisiyla markalarin giindem belirleme
giiclinii ortaya koymaktadir.

Ozetle, markalarin {iriin ya da hizmetlerini tanitmak, ticari ve siyasi hedeflerine
ulasabilmek i¢in farkli konulara verdikleri yiliksek 6nem derecesi olarak tanimlanabilecek
olan marka giindemi; daha 6z bir ifadeyle markalarin vermek istedikleri ana mesajdir,
denilebilir. Markalar bir taraftan {irlinlerini veya hizmetlerini tiikketicilere tanitabilmek i¢in
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleriyle dogrudan mesajlar vererek onlarin giindemlerine
girmeye calisirken; diger taraftan da karlarimi maksimize edebilmek i¢in ister ticari,
ister siyasi gerekgelerle olsun dolayli yollardan yani medya iizerinde baski olusturarak
mesajlarin iceriklerine veya iisluplarina miidahale edebilmektedirler. Bu durum Rogers ve
Dearing’in 1987°de ortaya koydugu giindem koyma ve saptama modelindeki giindemlere
yeni bir glindemin daha eklenmesini gerekli kilmaktadir.

Sekil 3. Genisletilmis giindem evreleri modeli

| Kisisel deneyim ve kisilerarasi iletisim

v D ) 3
—— Medya Giindemi 19 Kamu glindemi |%| Siyasal glindem |9| Marka giindemi |

L1 (I

Glindemdeki konu veya olayin 6nemli oldugu ile ilgili gercek-diinya gostergeleri

wisus|| 1A + K9I5Nag 183
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Bu calisma cergevesinde gergeklestirilen literatiir taramasinda elde edilen verilerle
ortaya atilan marka glindemi Sekil 3’te yer alan “Genigletilmis Giindem Evreleri
Tipolojisi” ile agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu tipolojide, ii¢ glindem evresine yeni bir
giindem evresi daha katmanin yani sira, giindemler arasindaki iligkiler de ortaya konmaya
calisilmaktadir. Bu tipolojiye gore, her bir giindem evresi kisisel deneyim ve kisiler
aras1 iletisimden etkilendigi gibi gliindemdeki konu veya olaym onemli oldugu ile ilgili
gercek-diinya gostergelerinden de etkilenmektedir. Bunun yaninda giindemler birbirlerini
dogrudan ve dolayli yollarla etkileyebilmektedirler. Daha acik ifadeyle, medya giindemi
hem kamu giindemini, hem siyasal giindemi hem de marka glindemini etkileyebildigi gibi,
marka glindemi de hem kamu giindemini, hem medya glindemini, hem de siyasal giindemi
etkisi altina alabilmektedir. Ayn1 durum kamu ve siyasal glindem i¢inde gegerlidir.

Markalarin giindemlerini etkileyen unsurlar

Marka giindemini etkileyen unsurlar iki baslik altinda toplanabilir (bkz Sekil 4).
Bunlardan birincisi kurumun i¢ dinamiklerinden kaynaklanan kurum i¢i unsurlar, digeri
ise kuruma dolayisiyla markaya etki eden kurum dis1 unsurlardir.

Sekil 4. Marka giindemini etkileyen unsurlar

Markalarin Gliindemi Etkileyen Unsurlar

Kurum igi Unsurlar Kurum Digi Unsurlar

[l Kurumsal yapidan kaynaklanan etkiler,

[J Marka calisanlarindan kaynaklanan etkiler,

[1  Marka yoneticisi veya iist diizey yetkilisinden
kaynaklanan etkiler,

[1 Biitgeden kaynaklanan etkiler,

[l Markay1 olusturan degerlerden kaynaklanan etkiler.

Oooooogoogooo

Piyasadan kaynaklanan etkiler

Giinliik yasamdaki gelismelerden kaynaklanan etkiler,
Rakiplerden ve rekabetten kaynaklanan etkiler,

Calisilan ajanslardan kaynaklanan etkiler,

Hedef kitlenin istek ve beklentilerinden kaynaklanan etkiler,
Medyadan kaynaklanan etkiler,

Kamudan kaynaklanan etkiler,

Siyasal aktorlerden kaynaklanan etkiler,

[liskide bulunulan diger kurum ve kuruluslardan kaynaklanan
etkiler,

Kurumigerisinden kaynaklanan etkileri; kurumsal yapi ve amaglardan, calisanlardan,
yonetimden, kurumsal yapidan ve markay1 olusturan degerlerden kaynaklanan etkiler
olmak tizere bes baslik altinda toplayabilir.

Marka giindemini etkileyen kurum i¢i unsurlarin yaninda piyasa, gercek yasamdaki
gelismeler, rakipler, calisilan ajanslar, hedef kitlenin talepleri medyanin, kamunun,
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siyasal konjoktiiriin etkisi ve iliskide bulunulan diger kurum ve kuruluslar gibi faktorler
de kurum dig1 faktorler olarak marka giindemini etkisi altina almaktadir.

Markalar neden giindem kurmak ister?

“Markalar giindemi beliryebilir mi, belirleyemez mi?” tartigmalarina daha saglikli
bir cevap verebilmek i¢in Oncelikle markalarin giindem kurmaya calismakla, gercekte
ne yapmay1 amacladiklarina deginmek gerekir. Markalarin yapmaya c¢alistiklar1 sey
bir gerceklik insa etmektir. Yani A markasinin daha kaliteli, daha iyi hissettiren, daha
degerli, ayn1 zamanda kullanicilarina onlarin degerli olduklar1 duygusunu asilayan, o
iirtinli kullanan kullanicilarla kullanmayanlar arasinda sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik
farklar inga eden bir gercekliktir, bu.

Markalarin giindem belirleme isteklerinin altinda yatan nedenleri daha spesifik
boyutta ele alacak olursak, bunlari su sekilde siralayabiliriz:

* Marka kisiligi ve kimligi iizerinden anlam kurma istegi;

* Marka farkindaligini ortaya koyarak olumlu marka imaji1 algisin1 gelistirme ve
marka degerini insa etme istegi;

» Dikkat ¢ekerek marka bilinirligini saglama istegi,
* Markay1 ve markanin tercih edilirligini mesrulastirma istegi;

* Ruza iireterek marka sadakatini saglama istegi;

Markalarin 2.0 Giindemi/Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi

Bir bilgi okyanusu olan internet, bir taraftan bilgi cagin1 yasatirken diger taraftan
da diinya ile entegre olmanin kapilarini aralamaktadir (Civelek, 2009: 28). Insanlarin
diisiince ve davranis sekillerini biiyiik dlgiide etkileyen internet, onlar i¢in vazgecilmez
bir ara¢ haline gelmistir (Aydede, 2006: 40). Bu nedenle, arastirmalarda ilk giinden beri
ozellikle gazete ve televizyonlarin giindem belirleme etkileri ortaya konmaya calisilirken
son zamanlarda bu anlayis degismis ve reklam, internet gibi araclarin giindem belirleme
etkileri {izerinde de durulmaya baslanmistir (Terkan, 2005: 114). Iste bu teknolojinin bir
ileri sathasi olan sosyal medya, daha 6nce de vurgulandigi gibi geleneksel medyanin
kaliplarini yikmais, iletisimi monolog siirecinden ¢ikarmis, diyaloga dayanan bir yapi
igerisinde, ona paylasimda bulunma ve isbirligi saglama gibi yeni boyutlar katmis ve
daha 6nce hi¢ goriilmedigi sekilde yeni iletisim firsatlar1 yaratmistir. Web 2.0 teknolojisi
iizerine kurulan bu yeni iletigim tiirii, ayn1 zamanda kitle iletisim araglarinin da gorevlerinin
bliytik bir kismimni iistlenmistir. Nasil televizyonlarin, gazetelerin bir glindemi varsa
ayni sekilde sosyal medya araglarinin da bir giindemi bulunmaktadir. Tek bir farkla ki,
geleneksel medyanin giindemine hangi konunun tasinacagina ¢ogunlukla esik bekg¢isi
dedigimiz kisiler karar verirken, sosyal medyada hangi konunun giindemde yer alacagina
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ve ne kadar giindemde kalacagina o sosyal medya platformunu kullanan yiizbinlerce hatta
milyonlarca insanin ortak ilgi alanlari, ortak akillar1 ve kolektif eylemleri gercevesinde
birlikte belirlemektedirler.

Tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek, zihinlerinde yer almak ve tercihleri arasina
girebilmek i¢in caba gosteren markalarin, sosyal medyay1 bos birakarak kendileri hakkinda
olusabilecek manipiilatif sdylemlerin olusmasina izin vermemeleri gerekmektedir. Bruce
ve Harvey’e (2010: 190) gore sirketler i¢in kabul edilmesi en zor sey sosyal medyanin
herhangi bir diizenlemeye tabi olmamasi ve kontrol edilemez olmasidir. Ancak onlara
gore sosyal medya bu olumsuz 6zelliklerinin yaninda yeni kesfedilen marka olugturma
firsatlar1 da sunmaktadir. Bunun basarabilmek i¢in ise web aligkanlig1 ve deneyimleri ile
uyumlu bir zihinsel yapiya ve yeni taktiklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Cilinkii sosyal medya
insanligin simdiye kadar alisik olmadig1 yeni iletisim metodlarini insanlarin hizmetine
sunmaktadir.

Eger medya genis kitlelerin ilgilerini cekmede, goriis ve davranislarinm etkilemede
etkin bir giic ise (Yiiksel, 2001: 8) ve buna karsilik saticilar; tiiketicileri etkilemek,
potansiyel tiiketicileri ikna etmek, piyasaya yeni iriinler siirmek ve pazar payini
artirmak i¢in piyasaya sayisiz mesaj gonderiyorlarsa (Bozkurt, 2004: 27) ikisinin de
ortak bir zeminde bir araya geldigini iddia edebiliriz. Daha agik bir ifadeyle tiiketicileri
etkilemek i¢in sayisiz mesaj gonderen markalar, genis kitlelerin ilgisini ¢ekmek, goriis
ve davraniglarini etkilemek icin ¢esitli medya araglarini kullanmaktadirlar. Bu araglardan
birisi de sosyal medyadir.

Kamuya acik bilgilerin kolay yonetilebilmesi, potansiyel miisterilere, tedarik¢ilere
ve uzmanlara kolay ulasim, is diinyasindaki tavsiyelere erisim, projeler i¢in igbirligi
firsatlar1, dosya ve veri paylasimindaki kolaylik, potansiyel is firsatlar1 ve ortaklik saglama
kolaylig1 gibi nedenler sosyal aglarin is diinyas1 ve ¢alisanlar i¢in bir firsata doniismesini
saglamaktadir (Kara, 2012: 126). Yukarida siralanan firsatlardan yararlanmak isteyen is
diinyas1 sosyal medyanin etkin kullanilmasi i¢in yogun c¢aba igerisine girmektedirler.

Tim bunlar ¢ergevesinde sosyal medyada basarili olmak isteyen markalarin kendi
amaclaria uygun olarak giindemlerini olusturmalar1 gerektirmektedir. Markalarin sosyal
medyada dogru hedeflere odaklanabilmelerinin yolu ise bos glindemlerden kurtulmalari
ve korkulariyla miicadele edebilecek cesarete sahip olmalarina baghdir (Borga, 2007:
81). Kitle iletisim araglarinin halk tlizerinde etki olusturabilmesinin yollarindan biri olan
giindem olusturma, medyanin haberleri sunus yoluyla, halkin diisiindiigii ve konustugu
konular1 belirleyebildigini iddia etmektedir (Severin ve Tankard, 1994: 364). Dolayisiyla,
markalarin da sosyal medyadaki takipeileri iizerinde etki olusturabilmesi i¢in dnceden
belirlenmis hedeflere ulasmay1 saglayacak glindemin olusturulmasi gerekmektedir.
Geleneksel medyadan farkli olarak markalar, medyanin haberleri sunus bi¢imine baglh
kalmadan kendi sosyal medya sayfalar1 araciligiyla takipgilerinin diisiindiigii konustugu
konular belirleyebilmektedirler.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin ana amaci, markalarin sosyal medyada giindemi belirleyip
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belirleyemediklerini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma, markalar sosyal medyada tiiketicilerin
giindemini belirleyebiliyorlarsa bunu nasil gergeklestirdiklerini ve tiiketicilerin glindemini
belirlerken hangi stratejilerden yararlandiklarini gerceklestirilecek arastirmayla analiz
etmeyi amaglamaktadir.

Bu arastirmay1 onemli kilan en 6nemli noktalardan birisi, diger giindem evreleri
olarak ifade edilen ¢aligmalar1 ilk kez ‘marka giindemi’ baglig1 altinda ele almis olmasidir.
Daha acik bir ifadeyle, bu arastirma giindem belirleme ¢aligmalarina ekledigi dordiincii
giindem evresiyle (marka giindemiyle) yeni bir ivme kazandirmaktadir. Bu durum, bu
calismay1 6nemli kilan yandir.

Bu calismay1 6nemli kilan bir diger nokta ise geleneksel medya disinda sosyal
medyanin da giindem belirleme islevine ilk kez vurgu yapmasidir. Elde edilen literatiir
calismasi 15181nda sosyal medyanin giindem belirleme islevine vurgu yapan bu ¢alisma, bu
iddasin1 yine kendi alaninda ilk kez markalarin giindem belirleme kabiliyetini aragtirarak
kanitlama c¢abasina girmektedir.

Gilindem belirleme kurami, marka, tiiketici ve sosyal medya dortgeninde birgok ilke
imza atan bu arastirma, markalarin sosyal medyada nasil giindem belirledikleri {izerinde
durarak kurama, markalagsma ¢alismalarina, tiiketici arastirmalarina ve sosyal medyaya
yeni bir perspektif ¢izmektedir.

Arastirmanin Temel Varsayimi

H :Markalar sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin giindemini
belirleyebilmektedirler.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Markalarin sosyal medyada gilindemi belirleyebildikleri yoniindeki varsayimi
kanitlayabilmek i¢in iki farkli aragtirmaya ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle evren ve drneklem
olarak da iki farkli grubun belirlenmesini gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Evrenlerden ilkini markalar olusturmaktadir. Bu g¢alismada markalarin sosyal
medyada hangi konulara daha fazla agirlik verdigini yani hangi konular1 daha fazla
giindeme tagidigin1 ortaya koymak amaciyla Web 2.0 platformlarinda hesabi bulunan
markalar evren olarak ele alinmistir. Bu evren igerisinden ise 4 farkli sektdr ve her
sektorden ikiser global marka 6rneklem olarak belirlenmistir.

Marka 6rneklemi belirlenirken erkek hedef kitlenin en fazla ilgi duyacagi otomotiv
sektorii, kadin hedef kitlenin en fazla ragbet gdsterecegi giyim sektorii, genel olarak
genglerin ilgi gosterdigi ve gergek hayatta da karsiligi olan igecek sektorii ve sanal ortamla
bire bir baglantili olan online aligveris sektorii 6zenle se¢ilmistir. Sektorlere bagl olarak
ise ikiser marka toplamda sekiz marka belirlenmistir. Bu markalar sunlardir: Mercedes
Benz, Toyota, Coca-Cola, Starbucks, Mavi, U.S Polo Assn, Limango ve Gittigidiyor.com.
S6z konusu bu ¢alisma gercevesinde sadece drneklem olarak alinan global markalarin
hesaplarinin resmi oldugundan emin olunanlara yer verilmistir.

Diger taraftan, icerik analizi i¢in 0rneklem olarak belirlenen sektorler otomotiv,
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online aligveris, icecek ve giyim sektoriin de faaliyet gosteren global markalarin hem
Facebook hem de Twitter’da Tiirkiye sayfast bulunmasi nedeniyle bu iki platform igerik
analizi i¢in belirlenmistir. Hem Facebook hem de Twitter’da en fazla takipgisi bulunan
8 markanin 6rneklem olarak alindig1 bu arastirmada; tek bir platformda yiiksek sayida
takipcisi bulunan fakat digerin de ¢ok az takipg¢iye sahip markalar elenmistir.

Diger taraftan, yapilacak online anket ¢aligmasi i¢in ise Tiirk Vatandasi olan, Tiirkge
konusan ve sosyal medyada hesab1 bulunan kisiler evren olarak ele alinmistir. Bu evren
icerisinde ise demografik sinirlamaya gidilmeden sosyal medyadaki hesaplarinda marka
takip eden bireyler 6rneklem olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Kapsami ve Stnirliliklar

Aragtirmanin kapsamini giindem belirleme kurami, marka stratejileri, sosyal medya
ve tlketiciler olusturmaktadir. Bu ¢er¢evede markalarin sosyal medyada tiiketicilerin
giindemlerini belirleyip belirleyemediklerini ortaya koymak amaciyla hem icerik analizi
hem de online anket (survey) tekniginin kullanilmasina karar verilmis olmasi1 nedeniyle,
arastirmanin sinirliliklart markalarin se¢imi, sosyal medya platformlarinin se¢imi ve
deneklerin secimi olmak {izere ii¢ asamali olarak belirlenmistir.

Icerik analizi i¢in markalarm seciminde ortaya konan smirhliklar su sekilde
belirlenmistir; markalarin global bir marka olmasi ve aynm1 zamanda sosyal medya
platformlarinda Tiirkiye sayfalarinin bulunmasi ve Tiirkiye’de en fazla takip edilen
markalar arasinda yer almalari, markalarin bir platformda tek bir Tiirkiye hesabinin
bulunmasi, marka hesaplarinin resmi olmasi,

Sosyal medya platformalar1 segilirken ise; 6rneklem olarak ele alinan markalarin
tamaminin s6z konusu platformda hesabinin bulunmasi kriterleri dikkate alinmistir.

Online anket (survey) teknigi i¢in sinirhiliklar belirlenirken ise; arastirmaya katilan
deneklerin sosyal medyay1 kullaniyor ve sosyal medyada marka takip ediyor olmasi
kriterleri dikkate alinarak arastirma gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calisma cergevesinde arastirma yontemi olarak iki farkli veri toplama teknigi
kullanilmistir. Birincisi 6rneklem olarak alinan markalarin sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlar1 konu alan igerik analizi, ikincisi ise sosyal medyada marka takip eden
insanlar tizerinde online olarak uygulanan anket (survey) teknigidir.

Bu ¢aligmanin iddiasini kanitlamanin bir yolu olan markalarin sosyal medyadaki
paylagimlariyla tiiketici giindemi arasinda dogru orantinin olasi varlii, icerik analizi
sonuglariyla tiiketici giindemi arasinda paralelligin ortaya ¢ikmastyla kanitlanabilecektir.
Bu nedenle arastirmada markalarin sosyal medya sayfalarindaki paylasimlar icerik
analizine tabi tutulmus ve elde edilen sonuglar, online anket (survey) teknigiyle elde
edilen veriler iizerinden tiiketicilerin giindeminde 6ne ¢gikan konularla karsilastirilmistir.

Markalarin Facebook ve Twitter hesaplar tizerine gerceklestirilen igerik analizi, 1
Kasim ile 31 Ocak dénemini kapsayan arastirma ii¢ aylik olarak planlanmis ve bu {i¢ ay
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icerisinde markalarin Facebook ve Twitter’daki paylasimlari tek tek incelenmistir.

Gergeklestirilen icerik analizi Olgegi; literatiir ¢alismasindan elde edilen veriler
1sinda ve Erkan Yiksel’in (1999) Tiirkiye’de Ekonomi Basini Giindemi ve Siyasal
Giindem Iliskisi (Ozellestirme Orneginde Bir Giindem Belirleme Calismasi) isimli
doktora tezi calismasinda yer alan igerik analizi sablonundan esinlenilerek hazirlanmstur.
Markalarin sosyal medya sayfalarindaki igerikleri dikkate alinarak hazirlanan sablon
iizerinden Orneklem olarak belirlenen markalarin Facebook ve Twitter sayfalarindaki
paylasimlar icerik analizine tabii tutulmustur. Igerik analizi sonucunda elde edilen veriler
SPSS 15 programina girilmis ve analizler bu program araciligiyla gerceklestirilmistir.

Bu aragtirmada bir diger yontem olarak online anket (survey) teknigi kullanilmistir.
Ikinciaragtirmayontemiolarak bagvurulanonline anketeise Franzen’in(2002: 77) Reklamin
Marka Degerine Etkisi isimli caligmasinda yer alan ve Schlinger’in 1979°da reklamlara
yonelik izleyici tepkisi profillerini ortaya koymaya calistigi olgekten yararlanilmistir.
Olgekte yer alan sorularm bazilar1 bu arastirma cergevesinde gergeklestirilen literatiir
calismasiyla elde edilirken, bir kismi1 da Schlinger’in 6l¢egindeki ifadelerin markalarin
sosyal medyada giindem belirlemesi konusuna uyarlanmasiyla elde edilmistir.

Online anket teknigi ile ilgili verilerin toplandigi doénem, igerik analizinin
gerceklestirildigi donemden (1 Kasim-30 Ocak) daha sonraki bir donem olan 1 Ocak ile 30
Mart doneminde gercgeklestirilmistir. Boyle bir yaklagimin gerekcesi ise, gerceklestirilen
Ontest’te ortaya ¢ikan ve bu arastirmada elde edilen verilerle paralellik gosteren “markalarin
sosyal medya sayfalarini ziyaret etme sikliginizi belirtir misiniz?” sorusuna deneklerin
biiyiik bir kisminin ayda 1 veya 2-3 defa ziyaret ederim seklinde cevap vermesi etkili
olmustur. Ayrica markalarin paylasimlarinin ileri tarihlerde sayfaya girenler tarafindan
goriilebilme durumu ve paylasimlarin yeni begenme, paylagsma, favorilerine ekleme,
retweet etme gibi hizmetlerle paylasim tarihinden ¢ok sonraki tarihlerde de sosyal medya
kullanicilan tarafindan goriilebilme durumu, daha saglikli sonuglar alabilmek adina iki
farkli donemin tercih edilmesine neden olmustur.

Toplamda 93 sorunun yer aldig1 6l¢ek, ¢alismanin ana konularindan olan sosyal
medyanin online bir faaliyet olmasi1 nedeniyle sorular online bir arastirma sitesi tizerinden
linkler araciligiyla deneklere ulastirilmis ve deneklerin sorulari cevaplamalari istenmistir.

Aragtirmanin online olmasinin avantajlar1 kullanilarak uygulamaya belirli
sorular1 cevaplama zorunlulugu koyulmus ve cevaplamadigi takdirde sayfaya eklenen
arastirmaya katilinmamasi uyarisi ile denegin arastirmaya devam etmemesi istenmistir.
Boylece sadece drneklem olarak belirlenen deneklerin arastirma sorularini cevaplamasi
saglanmaya caligilmistir.

Toplamda 1008 denek iizerinde online olarak uygulanan anketin sonucuna
bakildiginda 19 anketin hatali oldugu goriilmiis ve bu anketler analiz agamasinda devre dis1
tutulmus ve toplamda 989 anket formu analize sokulmustur. Genel olarak sosyal medya
kullanimin ifade eden sorular 989 anket formu tizerinden analiz edilirken 8. soru olan
“markalar1 sosyal medyada takip ediyor musunuz?” sorusuna gelindiginde deneklerden
181’inin bu soruya olumsuz yanit vermesi nedeniyle arastirmanin sinirliliklar1 dikkate
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alinarak bu agsamadan sonraki analizler 808 anket formu {izerinde gergeklestirilmistir.
Verilerin Analizi ve Bulgular

Cok yonlii bir aragtirmayi1 iceren bu ¢calismada veri toplama teknigi olarak kullanilan
iki aragtirma yonteminin (igerik analizi ve online anket) sonuglar1 ayr1 ayr1 incelenecek
ardindan ¢esitli iligkileri ortaya koymak i¢in biitiinsel bir analize bagvurulmustur. Bu
cercevede, ilk olarak markalarin sosyal medyadaki paylasimlar: lizerine gergeklestirilen
icerik analizinin sonuglarina yer verilerek ardindan da online anket teknigiyle elde edilmis
veriler analiz edilmistir.

Markalarin Sosyal Medya Sayfalar1 Uzerine Gerceklestirilen Icerik Analizi
Bulgular

Bu c¢alisma kapsaminda sekiz markanin Facebook ve Twitter sayfalarindaki
paylasimlar1 {izerinde igerik analizi gerceklestirilmistir. Orneklem olarak ele alinan sekiz
markanin Facebook’ta ki toplam 497 paylasimi ve Twitter’da ki 829 paylasimi igerik
analizine tabi tutulmustur.

Bu cercevede arastirmada orneklem olarak alinan 8 markanin sayfa goriintimleri
genel olarak incelenmistir. Orneklem olarak alinan markalar igerisinde Facebook sayfasi
en ¢ok begeni toplayan yani sosyal medya kullanicilar1 tarafindan en ¢ok takip edilen
marka 79.683.084 kisiyle Coca Cola olurken, ikinci sirada 1.420.598 takipgiyle Mavi
gelmektedir. En az takipciye ise 240.222 kisiyle Toyota’nin sahip oldugu goriilmektedir.

Markalarin hakkinda konusanlara baktigimizda ise Orneklem igerisine giren
markalardan Coca Cola 527.526 hakkinda konusan kisi sayisiyla ilk sirada yer almaktadir.
Ancak hakkinda konusanlar siralamasinda takip¢i sayist Mavi markasindan az olan
Mercedes Benz 22.489 kisiyle ikinci sirada yer almaktadir. Her ne kadar bu sonuglar
anlik olarak degisiyor olsa da bu durum bize takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi ile insanlarin
o marka hakkinda ¢ok konusacagi anlamina gelmedigini ortaya koymaktadir. Diger
bir ifadeyle, bir markanin takipgisinin ¢ok olmasi demek her takip¢inin onun hakkinda
yorum yapacagi (kendi sayfasinda veya markanin sayfasinda), paylasacagi veya begenide
bulunacagi anlamina gelmemektedir.

Markalarin Twitter hesaplart incelendiginde ise Facebook hesaplarinin aksine
Twitter’da en fazla takipgisi bulunan marka 69,614 kisiyle Mavi olurken, ikinci sirada
52,379 takipeiyle Coca Cola gelmektedir. En az takipgiye ise Polo (3,983) sahiptir. Diger
taraftan markalarin tweet sayisi incelendiginde ise 9,032 tweet sayisiyla Starbucks’in ilk
siraya yerlestigi goriilmektedir. Limango ise 8,884 tweetle ikinci sirada yer almaktadir.
En az tweet’e sahip markanin ise Coca Cola (632) oldugu goriilmektedir. Markalarin
takip ettikleri sosyal medya kullanicis1 sayisin ele aldigimizda ise Starbucks’in (40,450)
ilk sirada yer aldigim gérmekteyiz. Ikinci sirada Limango (10,972) yer alirken, en az
sayida sosyal medya kullanicisi takip eden marka ise Gittigidiyor (1) olmustur.

Arastirmanin yapildig1 tarihlerde Orneklem igerisine giren 8 markanin takipgi
sayilarinin toplaminin 336.890 oldugu ve takip ettikleri kisi sayist toplaminin 52.455°te

204 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Global Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi:
Markalarin 2.0 Giindemi Uzerine Bir Arastirma

kaldig1 ve toplam 31.558 tweet attiklar1 goriilmektedir.

Yukaridaki verilere gore bir markanin ¢ok fazla tweet atmasi onun takipgi sayisini
dogru orantili bir sekilde etkilememektedir. Yani tweet sayisi ile takipgi sayisi arasinda
bir dogru orantinin varhigindan s6z edilemez. Ayrica markalar, takip edilmeye daha
fazla meyilli iken, sosyal medya kullanicilarini takip etme noktasinda yeterince istekli
goriinmemektedirler.

Online Anket (Survey) Arastirmasi1 Bulgular

Markalarin sosyal medyada giindem belirlemesi konusu lizerine gergeklestirilen
bu arastirmaya katilan deneklerin cinsiyet dagilimin1 gosteren ¢izelgeyi inceledigimizde
katilimcilarin %43,7’inin kadin, %56,2’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Her hangi bir
yas sinirlamasina gidilmeyen arastirmada denekler, yas dagilimi agisindan incelendiginde
%1,9’unun 17 ve alt1 yas grubunda, %49,5’inin 18-24, %31,2’sinin 25-31, %12,1’inin
32-38, %2,9’unun 39-45, %1,7’sinin 46-52 ve %0,4’liniin ise 53-59 yas aralifinda
oldugu goriilmektedir. Online ankete katilan deneklerin %74,2’s1 kendisini bekar olarak
tanimlamistir. Medeni durum acgisindan kendisini evli olarak tanimlayanlarin orani
%24,5’te kalirken, kendisini dul olarak tanimlayanlarin orani %0,6 olarak ger¢geklesmistir.

Aragtirmaya katilan deneklerin %7,6’s1 akademisyen, %2,8’1 genel miidiir veya
miudiir, %10,7’si avukat, mimar, miithendis gibi profesyonel, %6,9’u reklamci, halkla
iligkiler uzmani, gazeteci gibi iletisim alaninda ¢alisan profesyonel, % 16’s1 memur,
%45,5’1 6grenci, %1,2’si esnaf ve sanatkar, %2,8’1 vasifli is¢i, %1,5°1 vasifsiz isci,
hizmetli ve % 1,31 ise ev hanimlarindan olusmaktadir.

Deneklerin aylik gelir durumu incelendiginde ise %39.,8 orantyla 1.000 TL’nin
altinda bir gelire sahip olanlarin en biiyiik kismi1 olusturduklar goriilmektedir. Deneklerin
biiyiik bir kisminin (%66,7) egitim durumunu iiniversite olarak belirttikleri goriilmektedir.
Geriye kalanlarin % 1,2°si ilkdgretim, %8,6’s1 lise, %7,3’s1 yliksekokul, %11,0°1 yiiksek
lisans ve %3,9’u egitim durumunu doktora olarak belirtmistir. Arastirmaya katilan
deneklerin Tiirkiye’deki 69 ilden arastirmaya katilim saglandigi goriilmektedir. Ayrica
caligmanin online olmasinin bir sonucu olarak yurt disinda yasayan ve Tiirk¢e konusan/
okuyan/yazan kisilerinde arastirmaya katildig1 goriilmektedir. Yabanc1 9 sehirden/iilkeden
arastirmaya katilim saglandig1 goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Markalarin sosyal medyada gilindemi belirleyebildikleri varsayimini test etmeyi
amaglayan bu ¢aligmada elde edilen sonuglar, giindem belirleme, sosyal medya, marka
ve strateji konulariyla ilgili arastirmalara yeni bir perspektif saglayacak niteliktedir.
Markalarin sosyal medyada giindemi belirleyebildikleri varsayimint dogruyalan bu
aragtirmayla elde edilen sonuglar agagida detayli bir sekilde agiklanmaya ve yorumlanmaya
caligilmistir.
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Gergeklestirilen online anket (survey) sonuglarina gore, insanlarin biiyiik bir
kism1 hemen hemen hergiin (26-31 giin %63,9) sosyal medyay1 kullanmaktadir. Ayrica
sosyal medyanin giinliilk kullanim siklig1 incelendiginde ise giinliik 1-6 saat siireyle
sosyal medyay1 kullananlarin oldukca yiiksek oldugu (1-3 saat % 51,2; 4-6 saat % 25,2)
goriilmektedir. Bununla birlikte markalarin sosyal medyada takip edilme siklig1, sosyal
medya plaftormlarinin takip edilmesiyle kiyaslandiginda bir azalmanin (haftada 3-4 defa
% 13,1; haftada 1-2 defa % 33,4; ayda 2-3 % 19,8 ve ayda 1 defa % 20,4) s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore insanlar hergiin sosyal medya platformlarin
kullanmalarmma ve giinde 1 ile 6 saatlerini bu platformlar i¢in ayirmalarina ragmen
markalarin sayfalarin1 daha az siklikta takip etmektedirler. Bu durum markalarin sosyal
medyada tiiketicilerin ilgilerini yeterince ¢ekmeyi bagaramadiklarinin bir sonucu olarak
goriilebilir.

Yapilan literatiir taramasinda sosyal medya ile ilgili en 6dnemli kayginin giiven
problemi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise iletisim kurulan kisilerin kimler
oldugunun tam olarak bilinememesidir. Fakat bu arastirmada elde edilen sonuglara gore
sosyal medyakullanicilarinin biiyiik bir kisminin kendi ismine aithesabi (%88, 1) kullandig1
goriilmektedir. Daha acik bir ifadeyle insanlar, giindelik yasam igerisinde kullandiklar1
isimleriyle sosyal medyada yer almaktadirlar. Insanlarin ger¢ek yasamdaki kimlikleriyle
sosyal medyada yer almalari, markalarin onlarla iletisime gecerken biiyiik oranda gercek
kisilerle muhatap olduklar bilinciyle hareket etmeleri gerektigini gdstermektedir.

Aragtirma sonucuna gore, sosyal medya kullanicilarinin markalarin sayfalarii
takip etmelerinde en fazla etkili olan unsur markaya olan ilgi (%44,6) iken, ikinci
sirada reklamlar (%25,0) ve tgiincii sirada ise yapilan satin alma (%18,3) gelmektedir.
Tiiketicinin ilgisini toplamay1 basaran markalarin, bu ilgi sayesinde sosyal medyada takip
edilebilmelerini de kolaylastirabilmektedirler.

Marka takip edenlerin sosyal medyay1 kullanmalarinda en etkili motivasyonun
insanlarla iletisim/baglanti kurma amaci (4,26) oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bunun
yaninda c¢esitli konularda bilgi edinme (4,25) ve haberlere ulasma (4,14) amaci da sosyal
medyanin kullanilmasinda ki en etkili motivasyonlardan birisidir. Fotograf, video ve
miizik paylasma (3,99), eglenme (3,93), kurumlarla baglanti/iletisim kurma (3,57) ve
cesitli konularda isbirligi gerceklestirme (3,52) motivasyonlarinin da sosyal medyanin
kullanilmasinda etkili oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan sosyal medya kullanicilar1 en fazla, kendi sayfalarinda marka ile
ilgili paylagimlar gordiiklerinde markalarin sayfalarim1 ziyaret ettiklerini (3,50) dile
getirmektedirler. Bu da sosyal medyadaki hesaplar arasindaki etkilesimin markalar
acisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Markalarin sayfalarinin ziyaret
edilmesinde etkili olan bir diger unsur ise kullanicinin arkadaslarinin markalarla ilgili
paylasimlarda bulunmalar1 veya markalarin paylagimlarin1 begenmeleridir (3,32). Sosyal
medya platformlariin bir 6zelligi olan begenilen veya paylasilan herhangi bir mesajin
gorliniirliigiiniin artmast durumunun markalarin hesaplarinin ziyaret edilmesinde de
etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica eger marka gercek yasamda sosyal ortamlara
konu olmay1 basarabilirse (3,48) takipgiler tarafindan sayfasinin ziyaret edilmesi ihtimali
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artabilmektedir. Sonug¢ olarak, markalarin sosyal medyada istedikleri takip edilme ve
ziyaret edilme sayisina ulagabilmelerinin yolu; sosyal medya kullanicilarinin sayfalarinda
bir sekilde yer alabilmeyi basarmalarina, ger¢ek yasamda sosyal ortamlara konu
olabilecek kadar etkili paylagimlarda bulunmalarina ve paylasimlarinin miimkiin oldugu
kadar begenilmesine ve paylasilmasina baghdir. Ancak kitle iletisim araglari {izerinden
insanlarin mesajlara maruz birakilmasi (2,81), sayfalarinin ziyaret edilmesini saglama
acisindan yeterince etkili olmadigi da gortilmektedir.

Gerek uluslararasi alanda gerekse Tiirkiye’de giindem belirleme ¢aligmalari tizerine
gerceklestirilen arastirmalara yeni bir yaklasim getiren bu aragtirma, dordiincii bir giindem
evresini literatiire kazandirmaktadir. Bu ¢er¢evede, arastirmanin ana konusunu olusturan,
markalarin sosyal medyada glindemi belirleyip belirleyemedigi konusu ile ilgili elde
edilen veriler incelendiginde s6z konusu iddianin dogrulandigi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii
hem Facebook hem de Twitter’da markalarin sayfalar iizerinde gergekletirilen icerik
analizi sonuglar incelendiginde markalarin en fazla satis amagli kampanyalara (Facebook
%30,4; Twitter %39,4) yonelik paylasimda bulunduklart goriilmektedir. Buna karsi
online anket sonuglar1 incelendiginde ise; insanlarin, en ¢ok, takip ettikleri markalarin
paylasimlar1 sayesinde indirimlerden haberdar olabildikleri (3,91) goriisiine katildiklart
ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica igerik analizi sonuglarina gore markalar tarafindan en fazla
paylasilan ikinci siradaki tema yeni iirlinler hakkindaki paylasimlar (Facebook %24,9;
Twitter %19,7) olurken, iiclincii sirada ise yarigma diizenlemeye yonelik paylasimlarin
(Facebook %10,3; Twitter %9,4) geldigi goriilmektedir. Buna paralel olarak online
ankette ise tliketicinin giindeminde yer alan en onemli ikinci konu yeni iirlinlerden
haberdar olabilme olurken, ii¢iincii konu ise takip edilen markanin paylasimlar: sayesinde
yeni hizmetlerden haberdar olunabilmesidir. Her iki veri toplama teknigiyle elde edilen
sonuglar karsilastirildiginda ilk iki sirada yer alan giindemler arasinda bir paralelligin
olmas1 markalarin sosyal medyada giindemi belirleyebildiklerinin bir gostergesi olabilir.
Ancak tgiincli sirada yer alan glindemlerin farkli olmasi yani markalarin giindeme
tasidiklar1 konu ile tiiketicilerin giindeminde yer alan konunun uyusmamasi1 markalarin
giindem belirleme giiciinii zayiflatiyor gibi goziikse de, bu sonuglarin yeni arastirmalarla
test edilmeye ihtiyact oldugu da agiktir.

Markalarin sosyal medyada giindemi belirledigini ortaya koyan bir diger gosterge
ise arastirmaya katilan deneklerin, takip ettikleri markalarin sosyal medya platformlarinda
yer alan igeriklerini kitle iletisim araglarina (3,42), arkadas sohbetlerine (3,30), toplumsal
alana (3,27) ve giinliikk hayatlarindaki sohbetlere (3,06) konu ettikleri yoniindeki
onermeye katilim gostermeleridir. Daha acik bir ifadeyle markalar; sosyal medyada
gerceklestirdikleri paylasimlarla kitle iletisim araglarinin, arkadaslar arasi sohbetlerin,
toplumsal alanin ve giinliik yasamdaki sohbetlerin bir parcasi haline gelebilmekte yani
insanlarin giindemlerinde yer edinebilmektedirler.

Bu veriler disinda markalarin giindemi belirleyebildiginin bir bagka gdstergesi de
Facebook’un bir hizmeti olan “hakkinda konusanlar” uygulamasidir. Bir sayfanin kag
kisi tarafindan goriildiigii, begenildigi ve yorum yapildig1 gibi sosyal medya trafiginin
istatistigini veren bu uygulama, giindem belirleme kuraminin ana iddias1 olan “ne
hakkinda” konusacagini belirleyebilme giicliniin bir yansimasi olarak kabul edilebilir.
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Bu arastirma cergevesinde arastirmanin yapildigi tarih itibariyle toplam 85.168.177
takipg¢iden 596.370’nin Orneklem olarak alinan sekiz marka hakkinda konustuklari
goriilmektedir. Bu durum ise ana hipotez olan  “H Markalar sosyal medya araciligiyla
tiiketicilerin giindemini belirleyebilmektedirler ” iddiasin1 dogrulayan verilerden biri olarak
goriilmektedir. Bu sonuglar da markalarin sosyal medyada giindemi belirleyebildiginin
gostergelerinden biridir.

Bu arastirma gostermektedir ki, sinirsiz 6zgiirliikk vaadleriyle yaniltilan insanoglu,
markalar tarafindan bilingli veya bilingsiz bir sekilde sOmiiriilen bir meta haline
donistiiriilmiis durumdadir. Hergiin binlerce mesaja maruz kalan ve daha ¢ok kendisine
‘ne hakkinda’ diistinmesi gerektigi yoniinde telkinlerde bulunulan tiiketici, her ne kadar,
Ozgur iradesiyle karar mekanizmalarini ¢alistirdigini diisiinse de ¢ogunlukla markalar
tarafindan gonderilen mesajlarin etkisi altinda hareket etmektedir. Markalar, reklamlar,
halkla iligkiler faaliyetleri, sponsorluklar, promosyonlar gibi ¢esitli iletisim faaliyetleriyle
tiiketicilerin kendi haklarinda diisiinmelerini saglayarak kendi ¢ikarlarini maksimize
etmeye c¢aligmaktadirlar. Bu noktada geleneksel medya doneminde markalar i¢in en
biiytik engel olan biitge sorunu, sosyal medya ile ortadan kalkmis ve artik tiiketicinin
giindemine girebilme savasinda meydan kiigiik biiylik tiim aktorlere agilmis durumdadir.

Online anket teknigiyle ulasilan verilere gore markalarin sosyal medyada
gerceklestirdikleri paylasimlarin giindem belirleme motivasyonu olarak 7 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler; “haberdar olma-ikna”, “yabancilagsma”, “dikkat c¢ekicilik-
eglence”, “iki yonlii iletisim-diyalog”, “empati-gercekeilik”, “paylagimlara ilgi-igbirligi”
ve “karmasa”dan olusmaktadir. Toplam varyansin %65,8’ini agiklayan bu 7 faktor,
markalarin sosyal medyada gergeklestirdikleri paylasimlarin giindem belirleyebilmesinde

etkili olan motivasyonlar1 ortaya koymaktadir.

Markalarin sosyal medyada giindemi belirleyebilmesinde 6zellikle insanlarin
haberdar olma ve belirli konularda ikna edilmeye ihtiya¢ duymalarinin etkisinden s6z
edilebilir. Bu bakimdan yapilan bu arastirmada tanimlanan marka 2.0 giindem belirleme
faktorlerinden birincisi “haberdar olma-ikna” baghigi altinda ele alinmistir. En yiiksek
ortalamalara sahip 6nermelere denekler besli likert 6lgeginde genel olarak “katiliyorum”
yoniinde cevap vermislerdir (3,46-3,91). Bu faktore bagli olarak denilebilir ki, markalar
sosyal medyada glindem belirlerken insanlarin haberdar ve ikna olma ihtiyaglarina cevap
vermeye ¢aligmaktadirlar.

Bu arastirma ¢ergevesinde ortaya ¢ikan marka 2.0 glindem belirleme faktorlerinden
ikincisi “yabancilagsma” olarak belirlenmistir. Faktorii olusturan 6nermeler dikkatli bir
sekilde incelendiginde tiim Onermelerin ortalamalarinin “katilmiyorum” seklinde bir
sonug (2,51-2,96) ortaya ¢ikardig1 goriilmektedir. Bu durum, markalarin sosyal medyadaki
paylasimlarinin yabancilasmaya neden olmadigini gostermektedir. Boylece karsit bir
okumayla denilebilir ki, markalarin paylagimlarinda yabancilasma degil, yakinlagsma
motivasyonu etkili olmaktadir.

Marka 2.0 giindem belirleme faktorlerinden {icilinciisii ise “dikkat c¢ekicilik-
eglence” baslig altinda toplanmistir. Bu faktor altinda bir araya toplanan 6nermelerin
ortalamalar1 dikkate alindiginda “katiliyorum” ve “katilmiyorum” yoniinde iki farkli
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sonucun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Elde edilen sonuglr incelendiginde, sosyal medya
da marka takip eden kisilerin markalarin paylasimlarini eglenceli buldugu, ancak eglence
diizeylerinin ¢okta yliksek olmadigini diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
bu faktor, ayn1 zamanda paylasimlarin dikkat ¢ekici dolayisiyla zihinde yinelemeye neden
olabilecek diizeyde oldugunu gostermektedir. Boylece denilebilir ki; markalar, sosyal
medyada giindem belirlemek amaciyla paylastiklar mesajlar1 dikkat ¢ekici ve belli bir
diizeyde de eglenceli bir halde sunmaktadirlar.

Markalarin sosyal medyada glindem belirlemesi lizerine gergeklestirilen bu
aragtirmada elde edilen yedi faktérden dordiinciisii ise, “iki yonlii iletisim-diyalog” olarak
isimlendirilmistir. Toplam alti 6nermeden olusan “iki yonlii iletisim-diyalog” faktorii
icerisinde yer alan ifadelere denekler, “katiliyorum” ve “katilmiyorum” yoniinde iki farkl
goriis beyan etmiglerdir. Bu sonuglar, iki yonlii iletisim-diyalogun tiiketiciler iizerinde ne
kadar etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, literatiirde bir kisiliginden,
bir kimliginden s6z edilen markalar, sosyal medyada tiiketicilerle ger¢ek anlamda iki dost
gibi iki yonlii iletisim-diyalog siirecini insa edebilmis degillerdir, denilebilir.

Bu sonucu destekleyen bir diger veri ise icerik analiziyle ortaya ¢ikmaktadir.
Buna gore markalar Facebook sayfalarinda paylastiklar1 mesajlardan sadece %31,2’sine
Twitter’da ise kendilerine atilan tweetlerin sadece %2,8’ine yanit vermislerdir. Oldukca
diisik olan bu oranlar, markalarin iki yonlii iletisim-diyalog siirecini yeterince 1yi
calistirmadiklarini gostermektedir. Iletisimde artik zaman ve mekan probleminin ortadan
kalktig1, tiiketicinin ¢ok giiclendigi ve markalarin artik gercek bir kisi olarak goriildiigi
glinlimiizde iki yonli iletisim-diyalogun bu kadar az 6nemsenmesi, tiiketici giliciinlin
markalar tarafindan yeterince anlagilmadiginin bir gostergesidir.

Marka 2.0 giindem belirleme arastirmasinda elde edilen besinci faktor ise “empati-
gercekeilik” faktorii olarak ifade edilmistir. Bu faktor icerisinde bir araya gelen 6nermeler
incelendiginde; markalar tiiketicinin duygularini ve beklentilerini karsilama noktasinda
empatik bir yaklagim sergileyebilmektedirler. Ancak bunu yeterince gergekei bir sekilde
sunamamaktadirlar, denilebilir.

Bu arastirmada elde edilen bir diger faktor ise “paylasimlara ilgi-isbirligi” olarak
isimlendirilmistir. Bu verilere gore sosyal medyada marka takip edenler, genellikle
tiikketicilerin yorumlarina dikkat etmekte, onlar1 okumakta ve yorumda bulunmaktadirlar.
Fakat markalarin paylasimlarina yorumda bulunma ve sayfa/duvarlarinda paylasma
noktasinda yeterince goniillii degillerdir. Bu nedenle sosyal medyada markalarin
paylasimlar1 hakkinda yapilacak yorumlarin takipgilerin ilgisini toplama agisindan
markalarin paylasimlarindan ¢ok daha énemli oldugu goriilmektedir. Isbirligi ile ilgili ise
markanin tesvik edici roliiniin nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak yedinci faktor ise “karmasa” olarak isimlendirilmistir. “Karmasa”
faktoriinii olusturan 6nermelerin tamaminin diisiik bir ortalamaya sahip olduklar1 yani
“katilmiyorum” yoniinde yanitlari igerdikleri goriilmektedir. Bu veriler 1s1g1inda markalarin
paylasimlarinin marka takipgileri tarafindan karmasadan uzak diger bir deyisle sade ve
anlasilir bulundugu sdylenebilir.
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Bu sonuglar dikkate alindiginda, elde edilen faktorlerden 6zellikle ikisinin giindem
belirleme kuraminin biligsel diizeyindeki etkisiyle uyum gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.
Literatiir calismasinda da vurgulandig gibi giindem belirlemeyi giindem kurma, giindem
insast, giindem olusturma, kamuoyu olusturma, kamuoyu yaratma, kamuoyu sekillendirme
seklinde ifade edilen kavramlardan ayiran en 6nemli farklilik olan kamuoyunun ‘farkina
varma, ve ‘haberdar olma’ boyutu, arastirmada elde edilen ‘haberdar olma-ikna’ ve
‘dikkat cekicilik-eglence’ faktorlerinde de ortaya ¢ikmistir. Boylece, markalarin sosyal
medyada giindemi belirleyebildigi iddias1 kanitlanmig olmaktadir. Dolayisiyla, ‘markalar
sosyal medya araciligtyla tiiketicilerin giindemini belirleyebilmektedir’ ana hipotezinin
bir kez daha dogrulandig1 iddia edilmektedir.

Diger taraftan, bu aragtirma sonucunda elde edilen diger 5 faktor dikkate alindiginda,
markalarin sosyal medyada ikinci agama giindem belirleme ¢aligmalarina ve kamuoyu
olusturma kavramina denk diisen faaliyetlerde de bulunduklari ortaya ¢ikmaktadir. Bu
caligma ile elde edilen ‘yabancilagsma’, ‘iki yonlii iletisim-diyalog’, ‘empati-ger¢ekeilik’,
‘paylasimlara ilgi-isbirligi’ve ‘karmasa’ faktorlerinin medyanin “tutum”, “kanaat” ve
“davranig” degisikligine yonelik etkileri, markalarin sosyal medyada ikinci agama giindem
belirleme ¢aligmalarina ve kamuoyu olusturmaya yonelik faaliyetlerde de bulundugunu
gostermektedir. Net ayrimlarin miimkiin olmadigi giindem belirleme ile ikinci asama
giindem belirleme ve kamuoyu olusturma ¢aligmalarinin marka ile iligkisi tizerine yeni
arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir.

Elde edilen 7 faktor dikkate alindiginda markalarin sosyal medyada giindem
belirleyebilmesinde (ikinci asama giindem belirleme c¢alismalar1 da dikkate alindiginda)
hangi motivasyonlarin etkisiyle hareket etmeleri gerektigi de ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore denilebilir ki, markalar sosyal medyada tiiketicileri ¢esitli konularda haberdar ederek
ve onlarin ikna olmasini saglayacak mesajlar paylasarak, yabancilasmaya ve karmasaya
neden olabilecek paylasimlardan uzak durarak, mesajlarin1 daha dikkat ¢ekici ve eglenceli
hale getirerek, iki yonlii iletisim/diyalog siirecini gelistirerek, empati kurarak ve bunu
gercekei bir sekilde yaparak ve paylagimlarin ilgi ¢ekici olmasini ve isbirligi istencine
sahip olmasini saglayarak glindemi belirleyebilirler.

Aragtirma ¢ergevesinde marka 2.0 giindem belirleme faktorlerinin giindem evreleri
ve giindeme konu olma ile iliskileri regresyon analizine tabi tutulmus ve bu ii¢ degisken
arasindaki iligki farkli sekillerde ele alinmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi
sonucunda toplam 65 modelin ortaya ¢iktig1 bu arastirmaya gore, faktorler ile glindem
evreleri ve giindeme konu olma arasinda anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir.

Ayricaherbir faktoriin giindem evreleri ve giindeme konu olmadiligkisiirdelendiginde
ise yine anlaml iligkiler ortaya ¢ikmistir. Giindem evreleri ile giindeme konu olma
arasinda bir iligkinin olup olmadiginin da arastirildigi bu caligmada, giindem evreleri
toplamiyla ve her bir giindem evresiyle (medya, kamu, siyasal ve marka) glindeme konu
olma arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Markalarin sosyal medyada giindemi belirleyip belirleyemedigini ortaya koymay1
ana amag¢ edilen bu ¢alismada iizerinde durulan bir diger sonug ise; giindem evrelerinin,
faktorler ile giindeme konu olma arasinda bir mediator (aracilik) etkisi s6z konusu olup
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olmadigidir. Elde edilen verilere gore giindem evrelerinin marka 2.0 giindemi faktorleri
ile giindeme konu olma arasinda bir mediator etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle marka 2.0 giindemi motivasyonlari ile giindeme konu olma ve
giindem evreleri arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Bununla birlikte marka 2.0
giindemi motivasyonlar1 giindem evreleri araciligi iizerinden de giindeme konu olma ile
anlaml bir iligkiye sahiptir.

Bu aragtirma ile giindem belirleme kurami, marka, sosyal medya ve strateji
calismalarin 6nemli katkilar saglanmis ve yeni bir yaklasimin kapilari aralanmaya
calisilmigti. Bu calismada ortaya atilan markalarin sosyal medyada giindem
belirleyebildikleri iddiasinin farkli calismalarla teyit edilmeye ihtiyag duydugu
muhakkaktir. Markalarin sosyal medyada giindemi belirleyip belirleyemedikleri iizerine
yogunlagan bu ¢aligmadan farkli olarak markalarin giindemi belirleyip belirleyemedikleri
geleneksel medya araglart dikkate alinarak gerceklestirilecek bir ¢alismaya daha ihtiyag
duyulmaktadir.
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