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Oz

Sosyal ag siteleri, isletmelerin marka mesajlarin1 yaymak icin 6énemli mecralardan birisidir. Bu
calismada tiiketicilerin Facebook’ta marka temelli igerikleri yaymalarinin temelindeki giidiiler
sorgulanmistir. Veriler bir odak grup goriismesi ve bireysel miilakatlar araciligiyla toplamda 22
katihmadan elde edilmistir. Verilerin analizinde siirekli karsilastirmali analiz yontemi
kullanilmigtir. Verilerin analizi sonucunda ti¢ temel tema ve belirli alt temalara ulasilmigtir: (1)
stirekli iletisimde kalma: (i) agizdan agiza iletisim, (ii) kolay ve hizh erisim, (iii) firsatlar1 takip
etme; (2) Sosyal fayda: (i) referans grup etkisi; (3) eglenme. Arastirma sonuglar tiiketicilerin
sosyal aglarda marka temelli igerikleri yaymalariin temelinde yer alan giidiileri ortaya
koymakta ve tiiketici-marka etkilesiminde sosyal ag sitelerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, sosyal ag siteleri, marka temelli igerik, marka mesajlarini
yayma

Exploring Motivations for Spreading Brand-related Contents
in Social Network Sites: The Case of Facebook

Abstract

Social Network Sites (SNSs) are one of the major platforms for companies to spread their brand
messages. In this study, the motivations behind consumers’ spreading behavior of brand-related
contents on Facebook were investigated. Data were gathered from 22 subjects through focus
group and individual interviews. The constant comparative method was used in analyzing the
data. The results were categorized in three main themes with several subthemes : (1) continual
communication: (i) word of mouth, (ii) fast and convenient access (iii) pursuing brand extension
opportunities; (2) social benefit: (i) reference group influence; (3) entertaining. The findings from
this study highlight the role of social media in helping brands to better understand consumer
motivations behind spreading brand-related contents.

Keywords: Social media, social network sites (SNSs), brand-related content, spreading brand
messages
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Giris

Sosyal aglar bireylerin aileleri ve arkadaslariyla baglanti kurmalarini
saglamak amaciyla ortaya ¢ikmis ve daha sonra tiiketicilerin markalarla
etkilesim kurabildikleri bir ortam haline doniismiistiir. Bagka bir ifade ile
gliniimiizde sosyal aglar, kullanicilar tarafindan gelistirilen igeriklerle
isletmeler tarafindan gelistirilen iceriklerin bulusma noktasi haline gelmistir.
2011 yilinda sosyal ag kullanicilarinin yarisindan fazlasi markalari sosyal
medya da takip etmislerdir (De Vries vd., 2012). Bununla birlikte sosyal
aglarda tiiketici-marka etkilesimi tek tarafli degil karsilikli bir goriiniim arz
etmektedir. Markalar tiiketicilerle iletisim kurmak ve kurulan iletisimi
gliclendirmek icin sosyal medyaya yonelmektedirler (Bushelow, 2012).
Sirketler sosyal ag sitelerinde video, resim ve metinlerden olusan marka
mesajlarini paylasarak hedef kitlelerini gelistirmeye calismaktadirlar (Olczak
ve Sobcyzk, 2013). Markalar sosyal medyada uyguladiklar: iletisim ¢abalari
araciligryla takipgilerine iletmek istedikleri mesajlar1 daha kolay ve daha az
maliyetle iletebilmektedirler.

Guniimiizde sosyal ag sitelerinde yer alan tutundurma cabalari, gazete ve
televizyon gibi geleneksel ortamlarda yer alan tutundurma cabalari ile aym
sekilde tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Sosyal ag sitelerine erisimin
geleneksel medya araglarina erisimden daha hizli olmasi, bu sitelerde
tiiketicilerin  belirli bir marka, {riin veya hizmetlere ulasmasini
kolaylastirmaktadir (Roy, 2014). Bunun da Otesinde, sosyal ag siteleri;
tiikketicilerin iirtin, hizmet ve markalar hakkinda bilgi paylasiminda
bulunmalarina ve bu paylasimlar hakkinda tartisabilmelerine olanak
tanimaktadir (Tugrul, 2014). Bu yoniiyle sosyal ag siteleri, tiiketiciler ve
markalar agisindan dinamik ve hizli bir hareket alani olarak tanimlanabilir
(Lucibello, 2014). Eger bir kisi belirli bir marka hakkinda kotii bir tecriibe
edinmis ise, kisisel aginda yer alan diger tiiketiciler bundan haberdar
olabilmekte ve boylece mevcut ve potansiyel miisteriler o marka hakkinda
olusan kotii izlenimin etkisi altinda kalabilmektedir (Taprial and Kanwar,
2012: 37). Yasanan tecriibenin olumlu olmas: durumunda ise, sosyal aglarda
tiiketiciler tarafindan paylasilan marka mesajlarinin igerigi de olumlu
olabilmekte ve tiiketicilerin tutum ve davranislarii olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Yapilan bir c¢alismada, Facebook ve Twitter'da
kullanicilarin en az yarisinin, sosyal aglar iizerinden isletme ile iletisime
gecildikten sonra o {iriinii satin aldiklar veya tavsiye ettikleri goriilmiistiir
(Jackson, 2011). Bununla birlikte, sosyal aglarda kullanicilar {iriinii satin
aldiktan sonra da marka ile iletisimlerine devam etmektedirler. Bu nedenle
markalarin gelistirdikleri hatirlatma amaci giiden ve ¢ekici 6zellikler tasiyan
marka mesajlari, miisterileri bu mesajlar1 paylagmaya tesvik etmektedir
(Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite, 2012: 196).

Literatiir Taramasi
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Yapilan literatiir taramasi sonucunda, sosyal ag sitelerinde marka temelli
iceriklerin paylasilmasi iizerine yiiriitiilen ¢alismalarin genellikle bir marka
topluluguna katilim olgusunun incelenmesi dogrultusunda gergeklestirildigi
sOylenebilir (Valenzuela vd., 2009; Ulusu, 2010; Smith vd., 2012; Cvijikj ve
Michahelles, 2013; Simon vd., 2013). Chi (2011) Facebook’ta yer alan marka
topluluklarina {iye olan kullanicilarla {iye olmayan kullanicilar arasinda
reklama yoOnelik tutumlar ve kisilerin kimliklerini aciga c¢ikarmadaki
psikolojik faktorleri karsilastirmistir. Kwok ve Yu (2012) restoran zincirleri
tizerine gergeklestirdikleri ¢alismalarinda yalnizca begenme ve yorum yapma
davranisina odaklanarak sosyal medya mesajlarinin tiiketiciler tarafindan
yayilma davramisini incelemislerdir. Literatiirde yer alan bazi ¢alismalar (Lee
vd., 2011; Smith vd, 2012; Goh vd., 2013) ise Facebook’ta yer alan marka
topluluklarini ve marka igerikli mesajlari, katihmcilar tarafindan gelistirilen
icerikler ve markalar tarafindan gelistirilen igerikler baglaminda
karsilagtirmiglardir. Bu c¢alismalarin sonuglari, tiiketicilerin tutum ve
davraruslarinin tercih edilen sosyal ag sitesine (Facebook, Youtube, Twitter
vb.) ve kurulan marka topluluklar1 ve marka mesajlarinin kimler tarafindan
gelistirildigine gore degistigini ortaya koymustur. Bunlarin disinda kalan
bazi ¢alismalar ise (Shih, 2009; Kerpen, 2011; Kang vd., 2014; Lillqvist ve
Louhiala-Salminen: 2014) sosyal ag sitelerinde tiiketici-marka etkilesimlerinin
gelistirilmesine yonelik arastirmalar1 kapsamaktadir.

Ulusal yazinda sosyal medyada tiiketim arastirmas: iizerine gerceklestirilen
calismalarin sayist son yillarda oldukc¢a artmistir. Bu ¢alismalardan bazilar:
sosyal medya davramusi ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi incelerken (Y1ldiz, 2014; Kazancoglu vd. 2012; Islek, 2012), bazilari ise
sosyal medyada tiiketim ve etik iliskisi (Er6z ve Dogdubay, 2013) ve
kullanicilarin  Facebook’ta bulunma amaci ile reklamlara duyulan iliski
(Torlak ve Ay, 2014) gibi spesifik konular1 ele almistir. Literatiirde yer alan
bazi ¢alismalar ise; otomotiv (Bulunmaz, 2011) ve turizm; (Er6z ve Dogdubay,
2013; Atadil vd. 2010) gibi farkli sektorlerde tiiketicilerin sosyal medya
kullaninm davraniglarini  incelemistir. Bunlarin disinda kalan baz
calismalarda (Kara ve Coskun, 2012; Akar, 2010; Onat ve Alikili¢ 2008; Koksal
ve Ozdemir, 2013) sosyal ag sitelerinin pazarlama agisindan konumu
incelenmis ve bu calismalarda sosyal ag siteleri pazarlama iletisimi araci
olarak degerlendirilmistir. Bu g¢alismalar hi¢ kuskusuz sosyal medya ve
tiiketim ¢alismalar1 agisindan literatiire anlamli katkilar saglamis olmakla
birlikte, tiiketicilerin neden sosyal medyada marka temelli igerikleri
birbirleriyle paylastiklar1 kapsamli bir bigimde sorgulanmamistir. Bu
dogrultuda bu arastirmanin amaci, tiiketicileri sosyal medyada marka temelli
etkilesimlerde bulunmaya iten giidiilerin sorgulanmasi olarak belirlenmistir.
Bununla birlikte gerek ulusal gerekse uluslararas: yazinda daha 6nce higbir
calismanin marka temelli igerikleri yaymaya yonelik davraruslari; yorum
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yapmak, begenmek, etiketlemek ve paylasim yapmak gibi genis bir skalada ele
almadig1 goriilmiistiir. Daha once belirtildigi gibi Facebook'un site olarak
kullanicilara sagladigr bu olanaklar bu calismada paylasim yapma, ya da
bagska bir ifade ile marka mesajlarini yayma davranisinin alt unsurlar: olarak
ele alinmistir.

Bir Sosyal Ag Sitesi Olan Facebook’un Marka Temelli Icerik
Paylasimlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Sosyal ag siteleri belirli bir sisteme sahip, halka agik ya da yar1 halka agik
profiller olusturmay:1 saglayan veri tabanli servisler olarak tanimlanabilir
(Danah ve Ellison, 2008). Sosyal ag siteleri her bir kullanicin listesindeki
insanlara ve onlarin paylastiklar1 baglantilara sahip olmakla birlikte, listedeki
insanlara baglantilar1 kabul etme ya da reddetme imkani saglar. Baglanti
kurulduktan sonra kullanit daha fazla baglanti olusturmak igin
baglantilarinin aglarini arastirabilir. Bir sosyal ag sitesi, sosyal web sitesi ya
da sosyal iletisim sitesi olarak da adlandirilabilir (Hughes vd., 2012). Bu tiir
sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook, son yillarda markalarin daha fazla
kitleye ulastirilmasi baglaminda oldukga popiiler bir ara¢ olmaya ve bu
nedenle markalarin dikkatini ¢ekmeye baslamistir (Weman, 2011).
Facebook’un kurucusu olan Mark Zuckerberg Facebook’ta yer alan reklamlar1
sosyal reklam olarak adlandirmakta ve firmalarin bu reklamlar1 kullanarak
bugiine kadar olusturduklar1 en iyi reklam kampanyalarin
olusturabileceklerini ifade etmektedir. Sosyal reklamlar kullanicilarin
aglarindaki diger baglantilar1 ile haber bantlar1 araciligiyla etkilesim
kurabilme imkani saglamaktadir (Klaassen, 2007). Bunun yani sira, gerek
kullanicilar gerekse isletmeler tarafindan olusturulan Facebook fan sayfalari,
kullanicilarin birbirleriyle marka temelli etkilesimler kurmalarina olanak
tanimaktadir. 56z konusu etkilesim en genel anlamda kullanicinin bir fan
sayfasina katilmak i¢in ‘begen’ butonuna tiklayarak markayla ilgili bilgi ve
giincellemeleri siirekli olarak takip edebilmesine dayanmaktadir (Bushelow,
2012). Ayni zamanda kullanicilar bu sitelerde yorumlarda bulunarak diger
kullanicilarla fikir aligverisinde bulunabilmektedirler. Bununla birlikte sosyal
ag sitelerinde yer alan begeniler ve yorumlarin markanin o sitedeki
popiilaritesini arttirdig1 diistiniilmektedir (Olczak ve Sobcyzk, 2013).

Bir sosyal ag sitesi olan Facebook’ta marka temelli igeriklerin paylasilmasi
farkli sekillerde ele alinabilir. Facebook, kullanicilara kisisel olarak paylasim
yapabilme imkan1 saglamakla birlikte, yapilan paylasimlarin baskalar:
tarafindan goriilmesine de olanak tamimaktadir. Kullanicilarin aginda
bulunan diger insanlarin gerceklestirmis oldugu etiketleme, yorumlama,
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paylasim yapma ve begenme gibi eylemler, kullanicilarin Facebook
sayfasinda sol kosede yer alan haber band:i ve ana sayfa araciligiyla diger
kullanicilarla paylasilmaktadir. Bu noktadan hareketle Facebook’ta paylasim
davraniginin yorum yapmayi, etiketlemeyi ve begenmeyi de kapsadig:
sOylenebilir. Cvijikj ve Michahelle (2013), tiiketicilerin Facebook iizerinde
markalarla etkilesimleri dogrultusunda sergiledikleri davranislary; paylasim
yapmak, begenmek ve yorum yapmak olarak siniflandirmaktadir. De Vries
vd. (2012) Facebook iizerinde gerceklestirilen marka temelli begenme ve
yorumlama davranisini, herkes tarafindan goriilebilen davrarus bigimleri
oldugu i¢in, agizdan agiza iletisim faaliyetleri olarak tanimlamislardir. Buna
ek olarak bu ¢alismada, marka temelli igeriklerin paylasilmasinda sergilenen
temel davranislardan birisi de etiketlemek olarak belirlenmistir. Bahsedilen
tim bu davranislar kisilerin kullanim tercihlerine gore zaman tiineli
(timeline) ve haber band1 (newsfeed) panellerinde goriilebilmektedir.

Fallon (2012) marka igeriklerinin paylasimi konusunda Facebook ve
Twitter'in diger sosyal ag sitelerinden daha popiiler oldugunu belirtmektedir.
Bununla birlikte bu arastirmanin Twitter ya da baska bir sosyal ag sitesi
yerine Facebook kullanicilar: iizerinde yapilmasinda, iilkemizde Facebook
kullanicilarinin diger sosyal ag sitesi kullanicilarina gore daha fazla sayida
olmasi etkili olmustur (Global Web Index, 2014). Ayn1 zamanda Facebook fan
sayfalarmin marka kullanicilarinin  kendilerine ait online topluluklar
olusturmasina imkan tamimasi da bu arastirmada Facebook’un tercih
edilmesinde etkili olan nedenler arasinda sayilabilir. Hi¢ kuskusuz bu 6zellik
marka etkilesimleri agisindan Facebook'u diger sosyal ag sitelerinden farkh
kilmaktadr.

Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu calismada arastirma sorusu “marka mesajlarinin tiiketiciler tarafindan
yayilmasinin temelinde var olan giidiiler nelerdir?” seklinde belirlenmistir.
Aragtirmanin amaci sosyal ag sitelerini kullanan tiiketicileri marka temelli
igerikleri yayma konusunda nelerin giidiilediginin tespit edilmesidir. Bu ana
amacin altinda tiiketicilerin bu dogrultuda paylastiklar1 igeriklere karar
verirken neleri dikkate aldiklarini, marka temelli igerikleri paylasan diger
kullanicilar1 nasil degerlendirdiklerini tespit etmek amaclanmistir.

Tasarim ve Yontem

Arastirmada katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmesinde iki yontem birlikte
tercih edilmistir. ik olarak kartopu ornekleme yontemi ile arastirmacilar
kullanicilar1 e-posta ve Facebook hesaplar1 aracilifiyla arastirmaya davet
etmislerdir. Davetiye gonderilen kisilerden bu davetiyeleri sosyal aglarindaki
diger kisilere de gondermeleri istenmistir. Toplamda 38 kisi arastirmaya
katilmay1 kabul etmistir. Daha sonra 38 kisi igerisinden amacli 6rnekleme
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yontemine gore yeniden se¢im yapilmis, sonug olarak 22 kisi arastirmaya
katilimcr olarak segilmistir. Amacli drnekleme yontemi nitel yontemlerin
benimsendigi aragtirmalara daha uygun olmakla birlikte, katilimcilarin
secilmesinde arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan belirli kriterlere
gore hareket edilmektedir (Barbour, 1999). Bu dogrultuda arastirmaya dahil
edilecek katilimcilarin se¢ciminde dort farkli kriter dikkate alinmistir. Bu
kriterler asagida siralanmistir:

1. Katilimcilarin Facebook’ta yer alan profil sayfasi, bildirim panosu ve zaman
tiineli gibi kavramlara ne kadar asina olduklar1 ve bu 6zellikleri hangi
diizeyde kullandiklari,

2. Katilmcilarin Facebook {iizerinde gergeklestirdikleri marka etkilesim
diizeyleri,

3. Katihmcilarin demografik 6zellikleri,
4. Giin igerisinde Facebook’ta gecirilen ortalama siire,

Bu kriterler arastirma tasarimina uygun bir bicimde ve bilingli olarak tercih
edilmistir. Katilimcalarin Facebook’ta kendilerine sunulan site 6zelliklerini
bilingli olarak kullanip kullanmadiklarinin, arastirmada elde edilecek
verilerin  gecerliligini ve giivenilirligini etkileyecegi distiniilmiistiir.
Kullanicilarin marka etkilesim diizeylerinin sorgulanmasinin sebebi ise,
birbirlerinden farkli kullanim diizeylerine sahip kullanicilarin konu
hakkindaki fikirlerinin alinmak istenmesindendir. Dolayisiyla bu arastirmada
markalarla etkilesimleri dogrultusunda Facebook'u farkli diizeylerde
kullanan kisilerin segilmesine 0zen gosterilmistir. Bunun disinda
katilimclarin  demografik  o6zellikler bakimindan farklilasmalar1 da
saglanmistir. Katilimcilarin kullanim diizeyleri hakkinda fikir sahibi olmak
amaciyla arastirmacilar iki hafta siire ile Facebook’ta katilimsiz gozlem
yaparak, kullanicilarin gergeklestirdikleri marka etkilesimlerini takip
etmiglerdir. Bu yaklasim katihmcilardan hangilerinin odak grup
goriismesine, hangilerinin birebir miilakatlara alinmasina karar verilmesinin
yan sira, goriismelerde kullanilmak tizere hazirlanan sorularin tekrar gézden
gecirilmesinde de faydali olmustur.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak hem odak grup goriismesi hem de
birebir miilakatlar tercih edilmistir. Odak grup goriismesine 10 kisi birebir
miilakatlara 12 kisi katilmistir. Odak grup goriismelerinin bireysel
miilakatlarla birlikte uygulanmasi siklikla goriilmektedir. Ancak hangi
yontemin diger yontemden Once kullanilacagina dair bir kural
bulunmamaktadir (Morgan, 1997). Bu arastirmada odak grup goriismelerinde
elde edilen verilerin gecerliligini sinamak ve konu hakkinda daha detayl

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences ISSN: 2147-1185

Researches”
[itobiad]

[616]



Hakan CENGIiZ, Mustafa Halid KARAARSLAN, Elif AKCALAN, Engin MALKOC

veriler toplayabilmek icin birebir miilakatlarin gerceklestirilmesine karar
verilmigtir.

Odak grup goriismeleri ve birebir miilakatlarda katilimcilara arastirma
hakkinda kisa bilgi verildikten sonra tartisma kismina gegilmistir.
Goriismeler ses kayit cihazi aracilifiyla kayit altina alinmistir. Arastirmaya
katilmadan O©nce goriismelerin kayit altina alinacagi, ses kayitlarmin
metinlere  dondistiiriilerek  makale, bildiri ve/veya sunumlarda
kullanilacagina dair katihmcilarin imzali onaylar1 alinmistir. Bununla birlikte
verilerin analizi, saklanmasi ve sonuglarin raporlanmas: siirecinde
katillmcilarin ~ kisisel ~ bilgilerinin = glivenligini saglamak amaciyla,
katilimcilarin gergek isimleri yerine takma isimler kullanilmistir. Odak grup
goriismesi yaklasik bir saat on bes dakika siirmdis, birebir miilakatlarin siiresi
ise 12 - 23 dakika arasinda degismistir.

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen odak grup ve birebir goriismelerde sorulan
sorulara verilen cevaplar siirekli karsilastirmali analiz yontemiyle, genel
ifadelerden 6zel ifadelere dogru siniflandirma yapilarak, katilimcilarin sosyal
aglarda marka etkilesimleri hakkindaki goriisleri degerlendirilmistir. Analiz
siiresince, katilimcilarin sosyal aglari kullanim diizeyleri, amaglari, araglari,
bu ortamlarda tiiketici olarak sergiledikleri davramslarin kisisel ve sosyal
yasantilarinda ne anlam ifade ettigi gibi hususlar dikkate alinarak kodlama
yapilmigtir. Ifadelerin okunmasi, degerlendirilmesi ve kodlanmasi
arastirmacilarin ortak katilimiyla gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmanin katilimcilarinin yaglar1 18 ile 45 arasinda degismektedir.
Katilimcilarin 13’ii erkek iken 9'u kadindir. Tiirkiye'deki kullanicilarin
giinliik ortalama 157 dakikay1 sosyal ag sitelerinde gegirdiklerinden hareketle
(Global Web Index, 2014), arastirmaya dahil edilen katilimcilar sosyal ag
kullanum stiirelerine gore {i¢ gruba ayrilmistir. Facebook’u giinliik ortalama
bir saatten daha az kullananlar simirli kullanici, bir saatle iki bucuk saat
arasinda kullananlar orta diizey kullanici, iki buguk saatten fazla kullananlar
ise yogun kullanici olarak smiflandirilmistir. Bununla birlikte verilerin
analizinde ve yorumlanmasinda bu siniflandirma dikkate alinmamaistir. Bu
siiflandirma yalnizca sosyal ag sitelerini farkli diizeylerde kullananlarin
arastirmaya dahil edildiginden emin olmak i¢in yapilmistir. Bu dogrultuda
katihmcilarin 9'u siurly, 7’si orta diizey ve 6’s1 yogun kullanicilardan
olusmustur.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda marka temelli
igerikleri yayma davraniginin temelinde yer alan giidiiler dogrultusunda iig
temel temaya ulasilmistir. Bu temalar; siirekli iletisimde kalma, sosyal fayda
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ve eglenme olarak adlandirilmis ve sonuglar bu genel basliklar ve belirli alt
temalar altinda 6zetlenmistir.

1. iletisimde Kalma

Markalar miisterileri ile iletisim kurmanin bir yolu olarak sosyal ag sitelerini
gormektedirler. Sosyal ag siteleri sayesinde markalar tiim diinyadan yeni
miisteriler bulabilmekte, onlarla iletisim kurarak rahatlikla tirtinlerini
tanitabilmektedirler (Cvijikj ve Michahelles, 2013). Markalarin sosyal aglarda
takipgi sayilarin1 koruyabilmek ve arttirabilmek icin kendilerini takip eden
tiiketicilerin hangi amaglar giittiiklerini bilmeleri gerekmektedir. Odak grup
calismasina ve bireysel miilakatlara katilan katilimcilar, marka fan sayfalarini
takip ederken ve marka temelli igerikleri paylasimlarda bulunurlarken,
glindemi yakalamak, moday1 takip etmek, yeni {iriin, kampanya ve
etkinliklerden haberdar olma amac giittiiklerini ifade etmislerdir.

"Giindemi yakalamak ve moday1 takip etmek icin markalarin paylasimlarim takip
ediyorum. Hosuma giden seyleri de begeniyorum” (Pinar)

"Facebook’ta markalar:t yeni iiriinlerden haberdar olmak icin takip ediyorum.
Bagkalar1 da haberdar olabilsin diye bazen de paylasim yapryorum” (Mehmet)

“Uzun zamandan beri bekledigim bir konsol oyununun ¢iktigini telefonuma Facebook
iizerinden gelen bildirim sayesinde 0grendim. O bildirimi almasaydim belki de
unutup gidecektim.” (Dogan)

Katilimcilarin ifadelerinden, markalarla olan iletisimlerinin stirekliligini
saglayabilmek amaciyla sosyal aglarda markaya yonelik mesajlar1 takip
ettikleri ve paylastiklar1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte kullanicilarin
marka mesajlar1 ile olan etkilesimlerinin markalar1 yalnizca takip etmek ve
takip ettikleri igerikleri begenmek dogrultusunda gerceklesmedigi,
Facebook’ta yer alan yorum yapabilme Ozelligini kullanarak diger
kullanucilar1  etiketledikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla bu kapsamdaki
davraruslar agizdan agiza iletisimin bir formu olarak degerlendirilmistir.

1.1. Agizdan Agiza Iletisim

Facebook’ta kullanicilar marka fan sayfalarini takip ettiklerinde bu sayfalarin
paylastiklar1 igerikler kendilerine ya bildirim olarak gelmekte ya da ana
sayfalarinda goriilmektedir. Ayrica kullanicilar marka temelli icerikleri
yorumlayarak ve etiketleyerek kendi arkadaslarim1i bu paylasimlardan
haberdar edebilmektedir. Bununla birlikte markalar kendi sayfalarini takip
eden kisiler araciligiyla yeni baglantilara erisebilmektedir. Markalar boylece
kullanicilarin  etkilesimlerinde kullandiklar1 agizdan agiza iletisim
faaliyetlerini sosyal aglar {lizerinden takip etme sansina sahip olmaktadir.
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Bununla birlikte bu tarz agizdan agiza iletisim faaliyetleri literatiirde
elektronik agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir.

Sosyal aglar kullaniclarin, olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim
faaliyetleri araciligtyla, memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini duyurmak
icin kullandiklar: 6nemli bir aragtir (Aghakhani ve Jahangir, 2013). Arastirma
kapsaminda, katilimcilarin marka temelli igerikleri aglarinda bulunan diger
kisilerle farkli yollardan paylastiklar1 goriilmiistiir. Kullanicilarin bir kism
begendigi bir marka iletisini aglarindaki tiim kullanicilarla paylasmay tercih
ettiklerini belirtirlerken, bir kismi da ilgili gordiikleri Kkisileri yapilan
paylasima etiketlediklerini ve bdylece bu kisilerin dikkatini daha fazla
cekebilmeyi amacladiklarini ifade etmislerdir.

“Ben genelde begendigim bir seyi direk profilimde paylagsmam. Ilgisini cekecegini
diisiindiigiim kisileri etiketlerim. Bence dogrusu da bu.” (Betiil)

“Gelen bilgilendirmelerden begendigim seyleri profil sayfamda paylagryorum. Ailem
ve arkadag listemdeki herkesle” (Cisem)

Katilimcilarin ifadelerine gore, marka temelli igeriklerin marka tarafindan
yayillmast ile kullanicimin agindaki kisiler aracilign ile yayilmasmin
katilimcilar tarafindan farkl algilandig: goriilmiistiir. Kullanicilar arkadaslar:
araciligiyla gelen mesajlar1 daha giivenilir ve olumlu algilama
egilimindedirler.

“Mesela gecen hafta bir arkadasimn bir gozliik markasini etiketleyerek kendi
profilinde paylasti$1 gozliigii cok begendim ve begendigim icin ben de siparis ettim.”
(Alkan)

"Markalarin ozel mesaj ve e-mail yoluyla attig1 reklamlardan ziyade arkadaslarimin
sosyal platformlarda veya birebir olarak tamittigr markalar daha giivenilirdir.”
(Gamze)

" Arkadaglarvmin kullantp begendigi markamn idiriinlerini almayi tercih ederim.
Ciinkii marka reklam yapmak icin biitiin iiriinlerini paylasmaktadir.” (Sevil)

Katilimcilardan bazilar1 marka temelli igerikleri sosyal ag sitelerinde
yaymaya karsi olumsuz bir tutum sergilemislerdir. Bu kisiler paylasim
davranisinin yalnizca markalara fayda saglayacagini, marka temelli icerikleri
paylasmalarinin =~ aglarinda  bulunan  diger  kullaniclar1  yanlis
yonlendirebilecegini belirtmislerdir.

“Daha fazla para kazanabilmek i¢in beni kullanmalarint dogru bulmuyorum. Benim
begendigim bir iiriin ya da marka baskalar1 tarafindan goriilebilir ve benim o iiriinii
tavsiye ettigim diisiiniilebilir. Oysa ben o iiriinii baska nedenlerden otiirii beSenmis
olabilirim.” (Betiil)

1.2. Kolay ve Hizl1 Erisim
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Internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte kullanicilar online siteler
iizerinden markalarla etkilesim kurmayi, alternatif yontemlere goére daha
kolay gormeye baslamislardir (Hoffman vd. 1995). Tiiketiciler i¢in markalarla
iletisime ge¢gmek her zaman ¢ok kolay olmamaktadir. Bu sebeple giiniimiizde
tiiketiciler bir konuda bilgi almak, sikayet ve isteklerini isletmeye iletmek
konusunda sosyal medyay1 alternatif bir iletisim araci olarak
kullanmaktadirlar. Sosyal medya 6zellikle tiiketicilerin istek ve sikayetlerini
diger yollardan iletmelerine gore 6nemli bir avantaja sahiptir. Genellikle,
telefon ve e-posta araciligiyla kurulan iletisimde, isletme ile tiiketici arasinda
nelerin gercgeklestigi konusunda diger kullamicilarin taniklign s6z konu
olmamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya ile gonderilen iletide diger
kullaniclarin tanikligi s6z konusudur. Bu durum igletmeleri tiiketicilere daha
hizli ve tatmin edici cevaplar sunmaya zorlamaktadir. Arastirmaya katilanlar
alternatif yontemlerdense sosyal medya aracilig1 ile markalara ulasmanin
daha kolay ve etkin oldugunu belirtmislerdir.

“Ornegin bir sikdyet icin isletmeyi aradigimzda ya da mail athi§inizda her sey cok
resmi ilerliyor ve ¢ok uzun siire bekleyebiliyorsunuz. Ama sosyal medya sayesinde
firma yetkilileri ya da diger insanlarla ne zaman isterseniz iletisim kurup sorununuzu
giderebiliyorsunuz. Sorununuz yoksa bir merakinizi giderebiliyorsunuz.” (Gamze)

Sosyal aglara entegre olan cep telefonu ve tablet gibi cihazlarin ¢esitlenmesi
ve internet hizinin yiikselmesi ile beraber kullanicilar bu sitelerde anlik olarak
istedikleri islemleri gerceklestirebilmektedirler. Katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda, teknolojik  gelismelerin  sosyal ag siteleri ile
biitiinlestirilmesinin sosyal medya kullanim aliskanliklari etkiledigi
gorilmiistiir.

“Facebook tizerinden anlik bosluklarda bile ilgi duydugum markalara el cabukluguyla
ulasabiliyorum. Bunun icin bilgisayara bile ihtiyactm yok. Cep telefonumu
kullanmam yeterli.” (Ali)

Kullanicilar sosyal medya iizerinden belirli bir markay1 takip ederken o
markanin her yeni paylasiminda bildirim almaktadirlar. Bu 6zellik sayesinde
marka ile ilgili gelismeleri gormek igin markanin sayfasini ziyaret etmek
zorunda kalmadan gelismelerden aninda haberdar olunabilmektedir.

“Bence Facebook'un en giizel yan sayfalarin size bildirim gondermesi. Onceden
sevdiginiz bir iiriinii bugiinkii gibi takip etmeniz miimkiin degildi. Yapabileceginiz
en iyi sey siirekli gittiginiz bir magazaya tekrar gitmek olurdu. Tlgilendigim iiriinlerle
ilgili Facebook fan sayfalari sayesinde siirekli bilgilendirme almak cok giizel bir sey.”
(Sevil)
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"Her yerde bulamayacagum iiriinlere daha kolay ulasabildigim ve gelismelerden
haberdar oldugum icin Facebook’a olumlu yaklasiyorum.” (Serkan)

Katilimcilar marka temelli igerikleri Facebook {iizerinden yaymanin diger
yontemlere gore daha kolay oldugunu belirtmekle birlikte bu tiir mesajlar:
paylasirken belirli nedenlerden otiirli segici davrandiklarmi da ifade
etmislerdir.

“Kendi adima soyleyecek olursam Facebook’ta bir iiriinii paylasmamin en dnemli
sebebi o iiriinii bircok insanmn gorecek olmasi. Tek tek gondermek icin ugrasmak
zorunda degilim. Tek paylasimla herkese ulasiyor. Paylasmama noktasina gelince de,
tabii ki her zaman her iiriinii paylasmuyorum. Once kendim begenmem lazim. Daha
sonra da giivenmem lazim.” (Dogan)

“Daha énceden boyle bir aliskanhigim var miydi diye diisiiniiyorum ama sanirim
yoktu. En fazla arkadaslarimla konusurken begendigim bir iiriinii onerirdim. Ama
santrim sosyal medya bazi seyleri degistirdi ve kolaylagtirdr.” (Canan)

1.3. Firsatlar1 Takip Etme

fletisimde kalma temasiin alt boyutu olan firsatlar1 takip etme giidiisii
yorumlayict bir yaklasimla degerlendirildiginde, tiiketicilerin markalara
iligkin firsatlar takip edebilmek amaciyla siirekli iletisimde kalma arzusu
tasidiklar1 one striilebilir. Arastirma kapsaminda katilimcilar kampanya,
indirim ve etkinliklerinden haberdar olabilmek i¢in marka temelli igerikler
araciligiyla iletisim kurduklarini ifade etmislerdir.

“Firsat olarak gordiigiim bir sey olursa mutlaka paylasirim. Mesela fiyati uygun olan
bir sey gordiigiimde cevremdekiler de bundan faydalansin isterim. Sonucta para kolay
kazamlmyor.” (Ali)

“Marka paylasimlarin begenmeyi Ozellikle faydali buluyorum ciinkii bence diger
insanlara tavsiyede bulunmak hem marka hem de tiiketiciler icin faydali bir sey”
(Yasin)

“Cogu zaman Facebook’ta kampanya reklamlarim gercek¢i bulmasam da eger bir
arkadagim bir indirimi paylasmigsa mutlaka incelerim. Kayda deger bir seyse de
paylasirim” (Canan)

Katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda firsatlar1 takip etme konusundaki
algilarimin birbirinden farkli oldugu goriilmistiir. Katihmcilardan bazilar:
kampanya haberlerine ilk erisim saglamayi bir firsat olarak algilarken,
bazilar1 bu durumun isletmenin karini artirmasina katki saglamaktan baska
bir faydasi olmayacagini savunmustur.

"Yeni iiriinlerin  kampanyalarini  herkesten dnce 0grenebildigim igin marka
mesajlarina olumlu bakiyorum ve elimden geldigince paylasiyorum.” (Cagatay)
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"Marka mesajlarimin bana ticari bir faydasi olmadii icin olumlu bakmiyorum.
Yalnizca firma kir sagliyorsa benim bir ¢ikarim olmayacaksa paylasmam.” (Yusuf)

2. Sosyal Fayda

Topluluklar artik fiziksel alanlardan bagimsiz olarak, insanlarin karsilikli
yarar i¢in sosyal etkilesim kurduklar1 tiim alanlar olarak tanimlanabilir
(Andrews, 2002). Sosyal medya sitelerinin yayginlasmasiyla birlikte kisilerin
sosyallesmeleri gercek hayat ve sanal hayat seklinde ikiye ayrilabilir hale
gelmistir. Kisiler gercek diinyada sosyallesmelerinin yaninda sosyal medya
sitelerinde de sosyallesebilmektedirler. Bu ikisi arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalar, giinliik yasantilarinda sosyal olan kisilerin sosyal medyay1 var
olan sosyal ¢evrelerini muhafaza i¢in kullandiklarini, giinliik yasantilarinda
yeterince sosyallesemeyen kisilerin ise bu eksikligi gidermek icin sosyal
medyay1 kullandiklarimi tespit etmistir (Zywica ve Danowski, 2008). Bu
dogrultuda katilimcilarin biiyiik cogunlugunun marka temelli etkilesimler ve
paylasimlar ile sosyallesme olgusu arasindaki baglantiyr olumlu olarak
algiladig goriilmiistiir.

“Benimle aym markayr kullanan kisilerle tamsabiliyor ve bu sayede insanlarla
sosyallesebiliyorum. Moda sayfalarinda tamistigim ve Facebook'ta arkadas oldugum
birgok kisi var.” (Gamze)

“Markalarin  diizenlemis oldugu etkinliklerden haberdar olabiliyorum. Vaktim
oldugunda da bu etkinliklere katilmaya 6zen gosteriyorum.” (Mehmet)

Katilimcilar marka Facebook’ta gergeklestirdikleri marka etkilesimleri
araciligiyla sosyal c¢evrelerinden farklilastiklarimi ve bir triinii ilk
deneyimleyen kisi olarak sosyal statii sagladiklarini belirtmislerdir. Bazi
katilimcilar ise markalar araciigiyla dolayli olarak sosyallestiklerini ifade
etmislerdir.

“Facebook’ta arkadaslarimin insanlarm yapmus oldugu paylagimlar sayesinde
markalarmn  yeni iiriinlerinden kampanyalarimdan  herkesten dnce haberdar
olabiliyorum. Bir iiriinii ilk kullanan olmak su agidan 6nemli, herkesten farkli
oldugunuzu gosterir.” (Sedat)

“Facebook’ta insanlarla dogrudan markalar iizerine bir sey konustugumu
hatirlamiyorum. Ama birisi bir paylasim yaptiginda onun begenileri hakkinda fikir
sahibi oluyorum ve bu benim onunla olan iletisimimi ister istemez etkiliyor.” (Cisem)

Katilimcilardan yalnizca bir kisi Facebook fan sayfalar1 ve gerceklestirilen
marka temelli paylasimlar aracilifiyla sosyallesmenin gergeklesemeyecegini
belirtmistir. Bunun disindaki katilimcilar marka etkilesimleri sayesinde
sosyallestiklerini ifade etmislerdir.
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“Marka fan sayfalarini sadece aligveris yapmak amagh kullamilabilirsiniz,
sosyallesmek icin kullanamazsiniz.” (Sedat)

Kullanicilardan bazilar1 belirli nedenlerden o6tiirii sosyal medyada marka
temelli icerikleri yaymaya yonelik olumsuz tutuma sahip olduklarin
belirtmiglerdir. Bu gerekgelerinden birisi, o marka ile ilgili paylasimi
digerlerinin de gordiigii konusundaki inanistir. Katillmcilar aglarinda
bulunan diger kullanicilarin zaten gordiiklerini diisiindiikleri mesajlar
paylasmak konusunda ¢ekimserdirler.

“Benim gordiigiim bir paylasimi baskasvun da gordiigiinii diisiiniiyorum ve bu
yiizden paylagma ihtiyact duymuyorum” (Alkan)

Kullanicilardan bir digeri ise, marka mesajlarinin sosyal medya siteleri
aracilig1 ile yayilmasiin toplumsal olarak uygun olmadigini, bu iiriinleri
satin alamayacak kisilerin bu mesajlardan olumsuz etkilenebilecegini
belirtmistir. Paylasilan {iriinleri alamayacak kisiler olabilecegini diislinerek
paylasim yapmaktan kaginma davranisi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

“Ulkemizin sosyo-ekonomik yapis: diigiiniildiigiinde markalarm sosyal medyada
ozendirildigini fakat herkesin ekonomik durumunun o markalar: tiiketebilmek icin
elverisli olmamasi nedeniyle kisilerde olumsuz etkilere yol acabilecektir.” (Metin)

2.1. Referans Grup Etkisi

Tiiketiciler satin alma karar verirken ve tavsiye etme gibi tiiketimle iligkili
diger faaliyetlerde bulunurken fikir liderleri ve referans gruplardan
etkilenirler (Rosen ve Olshavsky, 1987). Referans gruplar bir kisinin tutum ve
davraruslar {izerinde psikolojik olarak onemli etkisi olan grup ve grup
iiyelerini ifade etmektedir (Turner 1991, 5). Bu dogrultuda katiimcilarin
Facebook’ta marka iletilerini yayarken gevreleri tarafindan begenilen igerikler
paylasmaya Ozen gosterdikleri ve markalarin sahip oldugu olumlu
cagrisimlari kendi Kkisilikleriyle biitiinlestirerek bagskalarina aktarmay:
umduklar1 gortlmiistiir. Ayni sekilde kendilerini ifade etmek, Snemli
gordiikleri insanlarin davraniglarini takip etmek, onlar1 taklit etmek ve
bagkalar1 tarafindan referans olarak goriilmek gibi hususlarin da katilimcilar:
etkiledigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda referans grup etkisi sosyal fayda
temasinin alt boyutu olarak ele alinmistir.

“Bence sosyal medyada marka paylagimi yapmak birlikte alisverise gittiginiz
birileriyle fikir alisverisinde bulunmaya benziyor. Mesela begendiginiz bir iiriiniin
resminin altina arkadagimizin adim yazarak ona damgabilirsiniz. Ya da bir iiriinii
begenerek insanlara mnelerden hoglandigimizi gosterebilirsiniz. Sizin tarzimzi
begenenler de sizi boylelikle taklit edebilir. Bence marka icin ¢ok olumlu bir sey bu.”
(Merve)
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“Kimse aksini iddia etmesin. Sosyal medyada bir seyler paylasma amacimiz zaten

daha fazla kisinin beenisini kazanmakla alakali. Onem verdigimiz kisiler bizim
yaptigumz paylasimlar: begenince mutlu oluyoruz, biz de onlarin paylastiklarin
begeniyoruz. Herkes daha fazla begeni alma pesinde.” (Volkan)

“Cogu insan kendisini ifade etmede baskalarinin begenilerini kullanir. Hele bir de o
kisi sizi yansitiyorsa. Tiim aksesuarlar iiviinler giizel goriiniimlii bakimli insanlarin
iizerinde sik durur.” (Duygu)

Katilimcilar satin alma karar1 vermeden Once cevresindeki insanlarin marka
icerikli gonderilerine bakma ihtiyaci hissetmektedirler. Cevresi tarafindan
onaylanabilmek ve yanlis bir karar vermemek igin onlarin paylasimlarini
takip etmektedirler.

“Bence zevklerini begendigimiz insanlarin paylasmmini daha dikkatle inceliyoruz.
Begendigimiz bir sanatcimin  kolunda gordiigiimiiz bir saat bizi daha ¢ok
etkileyebiliyor. Firmalar bu durumu bildikleri icin bunu ¢ok giizel bir sekilde
kullaniyorlar.” (Canan)

“Bir sey satin aldigimizda cevrenizdekilerin de onu begenmesini istersiniz, yani ben
isterim. Ben bu yiizden ozellikle tarzini begendigim insanlarin neleri begendigini
gormek agisindan diriin - paylasimlarim olumlu  buluyorum. Kendi tarzimi
olustururken bu benim igin cok dnemli.” (Cisem)

3. Eglenme

Sosyal ag sitelerinde markalarin tiiketicilerle eglence odakl iletisim kurmasi
onlar1 marka mesajlarina daha fazla ilgi gostermeye tesvik etmektedir ( Di
Pietro ve Pantano, 2012: 20). Eglence giidiisii insanlar1 ¢evrimici olarak marka
temelli igerikler olusturmaya, olusturulan igeriklere katki saglamaya ve bu
igerikleri tiiketmeye yOneltmektedir (Muntinga, Moorman, and Smit 2011).
Bununla birlikte Chi (2011) kullanicilarin Facebook’ta marka etkilegimleri
kurarak kendilerini psikolojik olarak iyi hissettikleri sonucuna varmustir.
Aragtirmaya katilan katilimcilar eglenmek ve keyifli vakit gecirmek amaciyla
Facebook {izerinde marka temelli igerikler paylastiklarini belirtmislerdir.

“Mesela ben kendimi mutsuz hissettigimde alisveris yapmaya eilimliyimdir. Benim
icin alisveris yapmak, bir sey satin almasam bile keyif vericidir. Samrim sosyal
medyada paylasim yapmay: bu yiizden seviyorum” (Pinar)

“Camim sikildi§inda aligverise gitmek gibi bazen iiriin sayfalarint inceliyorum. Bazi
insanlar elegtirebilir ama sonucta ben giizel vakit geciriyorum ve iyi hissediyorum.
Hosuma giden bir sey olursa beleniyorum hatta cok begenirsem profilimde
paylasiyorum”. (Ozge)
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Literatiirde “teknoloji ile ilgili deneyimlerde yasanan derin baglilik durumu”
bilissel kapilma olarak ifade edilmektedir (Agarwal ve Karahanna, 2000 /
Usluel ve Vural, 2009: 80). Sosyal medya sitelerinde kullanicilarin zamanin
nasil gectigini anlayamayacak kadar odaklanmalar1 bu dogrultuda
anlamlandirilabilir.

“Bence insanlar Facebook'ta vakit gecirmeyi eglenceli buluyor. Ben oyleyim. Ozellikle
aksamlar1 zaman su gibi akip geciyor. Az Once siz soyleyince fark ettim bazen ne
paylastigumin ne begendigimin bile farkinda olmuyorum. Ama genel olarak keyif
aldigim icin kullaniyorum diyebilirim.” (Hasan)

“Yaptiimiz seylerin bagkalar: tarafindan begenilmesi hos bir sey. Paylagim yapmay:
ve begenmeyi e§lenceli yapan da bu. Kim ne sever ne yer ne icer 0§reniyorsunuz.
Bayle bir ozellik olmasayd:r yani be§enme gibi Ozelliklerden bahsediyorum, Facebook
bu kadar tutmazdi.” (Duygu)

Sonug ve Oneriler

Bu calisma kapsaminda Facebook {izerinde kullanicilart marka temelli
igerikleri yaymaya iten giidiilerin neler oldugu sorgulanmistir. Heinonen
(2011) ayn1 zamanda tiiketim faaliyetlerinin ve bu faaliyetlere katilimin bir¢ok
farkli giidii ile iligkili oldugunu One siirmektedir. Bu c¢alismada da
kullanicilarin marka temelli icerikleri ii¢ temel giidii araciligiyla yaydiklar:
sonucuna varilmistir. Marka temelli icerikleri yayma ile ilgili olusturulan ilk
tema siirekli iletisimde kalma olarak isimlendirilmistir. Bu dogrultuda
katilimcilar {irtin, hizmet, firsat ve etkinliklerinden haberdar olmak,
begendikleri markalarla iletisim kurmak ve mevcut iligkilerini stirdiirmek
amaciyla marka temelli igerikleri paylastiklarini ifade etmislerdir. Bununla
birlikte katilimcilarin sosyal cevreleri ve markalarla olan iletisimlerinin
siirekliligini saglarlarken agizdan agiza iletisim faaliyetleri gerceklestirdikleri
goriilmistiir. Kullanicillar marka igeriklerini begenerek, paylasarak ya da
arkadaslarin etiketleyerek diger kullanicilarin da dolayli yoldan bu icerikleri
gormelerini saglamaktadirlar. Baska bir ifadeyle, kullanicilar marka temelli
icerikleri takip ederek markalar hakkinda bilgi sahibi olurlarken, onlar
paylasarak aglarindaki kisilerle bu paylasimlar {izerinden iletisim
kurmaktadirlar. Bununla birlikte sosyal medya iizerinden marka temelli
igeriklere erisimin hizli ve kolay olmasi, kullanicilarin bu icerikler araciligryla
siirekli iletisim kurmalarma ve bu igerikleri yaymalarma yardimci
olmaktadir. Ornegin daha &nce bir marka fan sayfasini begenen bir kullanici,
sosyal medya sitesine her girdiginde yeni paylasimlarin bildirimlerini
almakta, boylece hangi sayfalara hangi araliklarda girecegi konusunda
zihinsel bir caba sarf etmeden tiim mesajlar1 karsisinda hazir olarak
bulabilmektedir. ~Bununla birlikte kullanicilarin, sosyal aglarda
arkadaslarinin paylastiklari marka mesajlarini daha giivenilir bulmalar:
tiiketici-marka arasinda siirekli iletisimi saglamanin énemli bir unsuru olarak
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degerlendirilmelidir. Son olarak bu ¢alismada markaya iliskin firsatlarin takip
etmek siirekli iletisimde kalma temasinin alt boyutu olarak ele alinmistir. Bu
baslik altinda katilimcilarin genelde markalarin kampanyalarini kagirmamak
i¢in paylasimda bulunduklar1 gozlemlenmistir.

Ikinci olarak, kullanicilarin Facebook iizerinde marka temelli icerikleri
yayarken sosyal fayda saglama amaci giittiikleri goriilmiistiir. Bu baglamda
sosyal fayda temasimin igeriginde tiiketicilerin sosyallesme giidiilerini de
biinyesinde barindiran daha kapsamli bir baslik oldugunu belirtmekte fayda
vardir. Sosyal fayda temasi kapsaminda degerlendirilen ifadeler
incelendiginde, katilimcilarin marka fan sayfalarinda kendileriyle ortak
begenilere sahip kullanicilarla tanistiklar: ve marka temelli igerikler sayesinde
mevcut arkadaslartyla da iletisime gecerek sosyallestikleri goriilmiistiir.
Ayrica katilimcilar marka temelli igerikler araciligiyla yeni ¢ikan iiriinlerden
ilk defa haberdar olduklarini ve bu sayede cevrelerinde farklilastiklarini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla farklilasma gibi katilimcilarin sosyal statiileriyle
iliskilendirilebilecek durumlar da bu calismada sosyal fayda genel temasi
kapsaminda degerlendirilmistir.

Kullanicilar referans gruplari takip ederek referans aldiklar1 kisilerin
davramuslarindan etkilendiklerini belirtmislerdir. Bununla ilgili sosyal fayda
temasi altinda yer alan alt tema referans grup etkisi olarak adlandirilmistir. Bu
dogrultuda kullanicilar referans aldiklari kisilerin marka etkilesimlerini
gozlemlemek ve bagkalarini etkilemek icin paylasimda bulunduklarim
belirtmislerdir. Bunun yam sira katilimcilar kendilerinin de diger insanlar
tarafindan takip edilmek ve taklit edilmek istediklerini ifade etmislerdir.
Arastirma kapsaminda katilimcilar yaptiklar1 paylasimlarin diger kullanicilar
tarafindan referans olarak goriilebilecegini ve bunun faydali ve faydasiz
yonleri olabilecegini agiklamiglardir. Bu durum markalar i¢in Snemli
¢ikarimlar yapmaya olanak tanimaktadir. Belirli bir markaya ait igerik
paylasimlarini siklikla yapan ve cevreleri tarafindan en g¢ok begenilen
paylasimlara sahip olan kullanicilarin tespit edilmesi sayesinde, tiiketicilerin
begenilerini saptamak kolaylasacaktir. Bagka bir ifadeyle, markalarin referans
gruplar araciligiyla daha genis kitlelere ulasmalar1 miimkiin olacaktir. Bu
durum Ozellikle markalar tarafinda olusturulan igeriklerin yayilmasinda
etkili bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Sosyal aglar iizerinde marka temelli igerikleri yayma ile ilgili tiglincii giidii
eglenme gilidiisii olarak isimlendirilmistir. Bu kapsamda hazc tiiketim
egilimlerinin sosyal ag sitelerinde yasanan tecriibe icin de gegerli oldugu
savunulabilir. Arastirma sonuglari, teknoloji temelli tiim deneyimlerde
oldugu gibi, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde marka temelli icerikleri
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yayarken de haz arayisi igerisinde olduklarini ortaya koymustur. Bu
dogrultuda kullanicilar eglenmek, psikolojik ve sosyal olarak iyi hissetmek ve
keyifli zaman gecirmek amaciyla marka temelli icerikleri incelediklerini ve
yaydiklarin1  belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar yaptiklar
paylasimlarin aglarindaki diger baglantilar tarafindan begenilmesinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Bu durum kullanicilar1 daha fazla begeni
alabilecekleri igerikler aramaya ve bu igerikleri paylasmaya itmektedir.
Arastirma kapsaminda marka temelli iceriklerin baskalarinin begenisini
kazanmada bir arag olarak kullanildig1 goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismelerin analizi sonucunda ulasilan
temalarin literatiirde yer alan diger ¢calismalarin bulgulariyla uyumlu oldugu
sOylenebilir. Literatiirde yer alan bazi calismalar (Dholakia, Bagozzi, and
Pearo 2004; Park, Kee, and Valenzuela 2009; Lin and Lu 2011) eglence
gldiistiniin sosyal medya kullaniminda 6nemli bir faktoér oldugu sonucuna
varmislardir. Bu calismada eglence faktoriiniin yalmizca sosyal medya
kullaniminda degil, sosyal medyada yer alan tiiketici-marka etkilesimlerinde
de onemli oldugu goriilmiistiir. Sabermajidi, Khong ve Makam (2015)
gelistirdikleri modelde “tiiketicilerin sosyallesmesi teorisi” kapsaminda
sosyal ag sitelerinin 6nemini vurgulayan bir model gelistirmislerdir. Model’e
gore tiliketiciler marka etkilesimleri araciligiyla sosyal fayda saglama
arayisina girmekte ve aglarindaki baska baglantilarla bu etkilesimler
araciligryla sosyallesmektedirler. Ayrica olusturulan alt temalardan referans
grup etkisi Naylor, Rebecca ve West (2012)'in yiiriittiikleri calismalarinda
referans gruplarin sanal topluluklardaki islevlerinin arastirilmasina yonelik
cagrisina bir karsilik olarak degerlendirilebilir (s.106). Bununla birlikte siirekli
iletisimde kalma temasinin alt boyutlarindan olan agizdan agiza iletisim ve
hizli ve kolay erisim, literatiirde bir¢ok calisma tarafindan sosyal medya
kullaniminda etkili olan giidiiler olarak siniflandirilmaktadir.

Jothi, Prasad (2011), sosyal medyada markaya iliskin paylasimlarin
isletmelere faydalarini; markalar1 popiilerlestirme, hedef kitlenin fikirleri
hakkinda bilgi edinme, markalarin rakipleriyle rekabetinin daha saglikh
olarak seyretmesi ve markalarin takipgilerine bilgi aktarimini daha kolay
yapabilmesi seklinde simiflandirmaktadir. Isletmeler acisindan bahsedilen bu
faydalarin saglanabilmesi icin sosyal medyada gerceklesen marka
etkilesimlerinin kullanicilara da fayda saglamasi gerekmektedir. Bu arastirma
kapsaminda ortaya ¢ikan temalarin tiimii, markalarla kurulan iletisimden
fayda saglandigi takdirde begeni ve paylasimda bulunma davranisinin
gidiilenecegini ortaya konmustur. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya
tizerinde kurguladiklar1 tiiketici-marka etkilesimlerinde karsilikli fayda
esasini Ozellikle vurgulamalari yerinde olacaktir.
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Konu iizerine gelecekte yiiriitiilecek calismalarda; (1) kullanicilarin marka
temelli igerikleri paylasmasinda etkili olan giidiilerin cesitli sosyal ag
sitelerinde farklilasip farklilasmadigi, (2) marka temelli igeriklerin
yayilmasini etkileyen giidiilerin etki dereceleri, (3) kullanicilar tarafindan
gelistirilen marka temelli igerikler ile markalar tarafindan gelistirilen
iceriklerin paylasilmasi arasinda farkliliklarin olup olmadig: sorgulanabilir.
Bununla birlikte arastirma sonuglarina gore etiketleme davranisi elektronik
agizdan agiza iletisimin bir boyutu olarak ifade edilmistir. Arastirmanin
onemli bir ¢iktis1 olarak goriilen bu davranis bi¢imi arastirmacilar ve
isletmeler agisindan incelemeye degerdir. Calismanin yazarlar etiketleme
davranis1 gibi, sosyal medyada marka-tiiketici etkilesimlerinin daha spesifik
konular baglaminda incelenmesinin, tiketim ve pazarlama
arastirmalarindaki literatiir ~ birikimine essiz  firsatlar sunacagina
inanmaktadirlar. Son olarak bu calismada sosyal ag ve sosyal medya
kavramlar1 bilingli bir sekilde birbirinin yerini alan kavramlar olarak
kullanilmistir. Konu {iizerinde literatiirde yer alan calismalarda da iki
kavramin birbirinin yerine kullanildig1 ve Facebook’un hem bir sosyal medya
sitesi hem de sosyal ag sitesi olarak ifade edildigi siklikla goriilmektedir.
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