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Betil OZKAYA! ve Yelda ULKER?

Oz

Marka ile yaganan olumsuz deneyimler, tatminsizlikler, giiven kaybi, karsilanmamis beklentiler tiketicilerin markaya
kars1 sinik tutumlar sergilemesine sebep olmaktadir. Tiiketici, marka ile yasadigi olumsuz deneyimi, sosyal medyanin
kolay erisimi sayesinde diger tiiketiciler ile paylagmaktadir. Bu durum ise marka hakkindaki olumsuz duygu ve
digiincelerin  tiketiciler arasinda hizla yayilmasina yol acarak marka agsindan son derece yikict sonuglar
dogurabilmektedir. Calismanin amaci, markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklagimlarini ayrintilt
olarak incelemektir. Calismada Istanbul’da gida sektoriinde faaliyet gosteren iki markanin sosyal medya uzmanlart ile
derinlemesine gérisme yapimustir. Derinlemesine goérisme icin séz konusu iki markanin secilmesinde, gida
sektorinde basarilarini kanitlamis olmalart ve hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdirmeleri
gibi faktorler etkili olmustur. Calisma sonuglari, markalarin sosyal medyada olusan tiiketici sinizmine daha fazla 6nem
vermeleri ve sinik tutuma yonelik ne tir yaklasimlarda bulunmalari gerektigini géstermesi agisindan 6nemlidir.
Bununla bitlikte ¢alisgmanin hem sosyal medyada sinik tutumla karsilasan ulusal ve uluslararast markalara 15tk tutmast
hem de yerli ve yabanci literatiirde ¢ok yeni bir konu olmasi nedeniyle daha sonra yapilacak calismalara altyapt
olusturmast hedeflenmektedit.

Apnabtar Kelimeler: Sinizm, Sinik Tutum, Marka, Sosyal Medya.
The Approaches of the Brands to the Cynical Attitudes in Social Media

Abstract

Negative experiences, dissatisfaction, loss of confidence, unmet expectations of the brand cause consumers to
exhibit cynical attitudes towards the brand. Consumers share their negative experiences about a brand using social
media due to its easy accessibility. This situation can cause negative feelings and thoughts about the brand to spread
rapidly among consumers and can produce extremely destructive results in terms of the brand. The aim of this study
is to examine the approaches of brands to cynical attitude in social media. In this study, in-depth interviews were
conducted with the social media experts of two different food sector brands operating in Istanbul. Factors such as
brands’ proven record in food industry and their activities in international markets were significant in selecting these
two brands for in-depth interview. The results of this study are important in terms of showing what kind of
approaches the brands should take in face of the cynical attitudes that occur in social media and the approaches that
should be taken in line with these attitudes. In addition, the study aims to shed light on both national and
international brands that face the cynical attitudes in social media, and this study will establish a baseline for the
future studies, thanks to its novel subject-matter.
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Girig
Tutumlarin 6nemli Glclide deneyimlerden kaynaklandigi dustntldiginde, tiiketiciler yasadiklart
olumsuz deneyimler, tatminsizlikler, giiven kaybi, karsilanmamis beklentiler, deger ve prensipler sonrasinda
matrka hakkinda olumsuz tutumlara sahip olabilmektedir. S6z konusu bu yasananlar olunca, tiketici

davranislar1 konusunda son yillarda ¢ok tartisilan ve dikkat ¢eken konulardan birinin de ‘sinizm’ oldugu
ifade edilebilir.

Sinizm kavrami; biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusan olumsuz bir tutum olarak
tanimlanabilir. Bununla birlikte sinizm genel olarak, giivensizlik ve siphe duygularini icermesinin yani sira
tatminsizlik, direnme, geri ¢ekilme, uzaklagsma, yabancilagsmaya kadar uzanan sonuclara da sahip bir
kavramdir. Bu baglamda, karsiliklt gtiven iliskisini gerektiren marka-tiiketici iliskisinde de bu giivenin zarar
gbrmesi ile bitlikte tlketicide olusabilecek “sinik tutum”dan séz edilebilit. Gerek marka mesajlarinin
gerekse de marka ile yasanan olumsuz deneyimler, tatminsizlikler ve sonrasinda olusan sinik tutumlar ve
sonuglar, markalarin son yillarda dikkatle Uzerinde durmasi gereken konulardan birini olugmaktadir
(Guven, 2016, s. 152-154).

Literatiirde tutum kavramina iliskin pek c¢ok tanim yer almaktadir. Inceogluna gére(2004, s. 11)
tutum, kisinin herhangi bir durum, olay ya da olgu karsisinda olast davranis bicimi olusturma egilimidir. Bu
acidan tutum kavraminin, dogrudan gézlenebilir olmasada, 6nceden tahmin edilen ve kisilerin se¢imlerine
yon veren bir yapiya sahip oldugu séylenebilir (Hogg ve Vaughan, 2000, s. 174). Tutar’a gbre ise tutum,
anlik olmadiklart i¢in degismesi nispeten zor olan inanclar ve degerlendirmeler bitiini olup, bilissel,
duygusal ve davramigsal olmak tizere ti¢ bilesenden olugmaktadir (2012, s. 187-193). Bu baglamda kékeni
yaklasik M.O. 500’1ii yillara dayanmakta olan sinizm kavrami da tipki tutumda oldugu gibi bilissel, duygusal
ve davranissal olmak tlizere t¢ temel bilesene sahiptir (Copleston, 1993, s. 438). Sinizmin bilissel
boyutunda glivensizlik, inanmama ve sliphe kavramlari, duygusal boyutunda tatminsizlik ve yabancilasma
kavramlari, davranigsal boyutunda ise sikayet, direnis ve dismanlik kavramlar ele alinmaktadir. Bir bagka
tanima gore sinizm; hosnutsuzluk, kétimsetlik ve sadece kendi ¢ikarlarini gézetme olarak nitelendirilebilir
(Andersson, 1996, s.1396-1397; Andersson ve Bateman, 1997, s5.450). Ayrica sinizm, bagkalarina karst
olusturulan olumsuz tutum olarak da tanimlanabilir. Bu baglamda, genis boyutlara sahip olan sinizm
kavrami, din, siyasi bilimler, psikoloji ve sosyoloji gibi sosyal bilimlerin farklt disiplinlerinde ¢alisma konusu
olmaktadir (Kalagan ve Guizeller, 2010, s. 84).

Ofke, kizginlik, siiphecilik, aldatilma, memnuniyetsizlik, giivensizlik, hayal kirikhgi gibi kisilerin
hissettikleri olumsuz duygular olarak tamimlanan sinizm kavrami ile (Chylinski ve Chu, 2010, s. 797;
Cetinkaya ve Ceng, 2018, s. 168; Ozler, Atalay ve Sahin, 2010, s. 48) son yillarda tiiketici davranislart
alaninda da stk¢a karsilagilmaktadir. Tiketim baglaminda, tiiketicilerin  herhangi bir marka
hakkindakiolumlu veya olumsuz tiim duygu, disiince ve davranslarindan olusan tutum (Tosun, 2017, s.
337), tiketim aligkanliklarini da etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka ile yagadiklart olumsuz
deneyimler de sinik tutumlarin ortaya ¢tkmasina neden olabilmektedir. Diger bir ifadeyle, tiketicilerin
marka hakkindaki olumsuz deneyimleri, tiiketicilerin davranislarina  yansimaktadir.  Ornegin;
begenmedikleri markalari boykot edebildikleri ya da diger tiiketicileri bu markalardan alisveris yapmamalari
konusunda uyardiklart gériilmektedir (Giiven, 2016, s. 157). Ozellikle tiiketicilerin bir marka ile ilgili
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri bagkalarina anlatmaktan hoslandiklar g6z 6niine alindiginda (Canbazoglu,
2017, s. 138), sinizmin tiketiciler arasinda agizdan agiza iletisim yoluyla yayilabilecegi séylenebilir.

Internetin yayginlagmast ile birlikte bilgiye ulagmak artik giniimiizde olduk¢a kolaylasmistir. Bu
baglamda, tiiketicide olumsuz tutum olusturabilecek herhangi bir bilgi, dogru olsun ya da olmasin diger
kullanicilara neredeyse 1sik hiziyla ulagsabilmektedir (Cetin ve Toprak, 2016, s. 54-68). Markanin herhangi
bir davranisindan rahatsiz olan tiiketiciler, internet tizerinden marka karsiti sloganlar yaratmakta, markaya
yonelik iddialart yaymakta ve hosnutsuz marka topluluklart olusturup toplantlar dizenlemektedir
(Chylinski ve Chu, 2010, s. 796). Bu durum da marka hakkindaki olumsuz duygu ve distincelerin
tiketiciler arasinda hizla yaydmasmna yol acarak marka acisindan son derece yikict sonuglar
yaratabilmektedir. Negatif agizdan agiza iletisimin kisa vadedeki sonuglarint gérmezden gelmek mimkiin
degildir (Cheng, Lam ve Hsu, 2006, s. 98). Diger bir ifadeyle, tiketicideki olumsuz deneyimler,
karsilanmamis beklentiler, reklam mesajlarinin aldaticihigt ve markalarin etik dist davranglart gibi unsutlarin
tiiketicide markaya karst sinik tutum olusmasina neden oldugu s6ylenebilir (Gtiven, 2016, s. 163).
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Kisilerdeki hayal kirikligr olarak da tanimlanan sinik tutum, tiketim baglaminda tliketicilerin
yasadiklart dogrudan veya dolaylt olumsuz deneyimletle olusmaktadir (Given, 2016, s. 159). Ancak
markalara karsi sinik tutum olugmast icin biiylik bir sebebe ihtiya¢ yoktur. Diger bir ifadeyle markalarin
misterilerini kaybetmesi, kendilerine kin beslenmesi ve olumsuz bir tutum olusmasi i¢in kiiciik bir sebep
yeterlidir (Aron, 2001, s. 108). Tiketiciler, insan haklarina veya cevreye saygsizlik, etik olmayan davranislar
gibi cesitli nedenlerden dolayr markalara karst olumsuz tutum sergilemektedir. Bu baglamda, o markanin
trtinlerini boykot edebilir ve olumsuz duygularini ¢esitli yollarla diger tiiketicilerle paylagabilir (Cetinkaya
ve Ceng, 2018, s. 171; Sandiket ve Ekici, 2009, s. 208;). Markaya kars1 giivenini kaybetmis olan tiiketicilerin
olumsuz tutumlart markanin itibari, glvenirliligi ve satist icin buyik tehdit olusturmaktadir. Diger bir
ifadeyle, markaya karst glivenini kaybetmis ve sinik tutum olusturmus tliketici, sosyal medya araciligiyla
markaya zarar verebilmektedir (Giiven,2016, s. 163). Ozellikle internetin yayginlasmast ile birlikte,
tiketiciler sevmedikleri markalart cezalandirma amaciyla sosyal medyayr kullanmaktadir. Bunun yani sira
kendisiyle benzer duygulara sahip kisileri bulabilen tiiketicinin sinik tutumu, baska tiiketicilere de
sicrayabilmektedir. Sosyal medyada bir araya gelen tiiketiciler, markaya karst nefret siteleri kurup, bilgi
aligverisinde bulunmakta, boykot eylemleri organize etmekte ve birlesip davalar agmaktadir (Kucuk, 2007,
s. 211).

Tiketicinin sinik tutum sergiledigi markalardan biri olan Nike, yillarca kot kosullarda isci calistirdigt
ve iclerinde ¢ocuk is¢ilerin de bulunmast sebebi ile elestirilmistir. Marka sadece satin alinmayarak protesto
edilmemis, magazalarina da fiziksel zarar verilmistir. Bunun yani sira marka hakkinda sosyal medyada
olumsuz soylemler yaydmis ve “Just Do ItI” slogani “Just Don’t Do It” (Sadece Yapma), “Nike, Do It
Just” (Nike, Adilce Yap), “Just Boycott It” (Sadece Boykot Et) gibi sloganlara dontstirilmiis, markanin
logosu ise Nazi gamalt haca benzetilmistir. Marka, tiketicide olusan sinik tutumu olumluya déntstirmek
icin, tedarikgilerinin etik prensiplere uygun hareket etmelerini denetleyeceklerini bildirmistir. Ts¢i haklarint
savunan bir vakfa bagista bulunan marka, 2005 yiinda da “Sirket Sorumluluk Raporu” adi alunda bir
calisma yayinlamis ve bu raporda Urlnlerinin imal edildigi fabrikalarin listesi ile markanin cevreye olan
duyarhiligs ve is¢i alimlarinda izledigi yontemlerle ilgili bilgilere yer vermistir (Bakir ve Celik, 2013, s. 55;
BBC TURKISH, 2005; Persson, 2008, s. 49).

Ginimiizde tiiketicinin daha bilingli ve sorgulayict olmast dikkate alindiginda (Guven, 2016, s. 161)
yapilan arastirmalar, kisilerin olumsuz deneyim ve duygularini bagkalari ile paylasmada daha istekli
olduklarini géstermektedir (Canbazoglu, 2017, s. 139). Nutella ve Nestle markasi, triinlerinde palmiye yagt
kullanmasindan dolay1 tiiketicinin tepkisini ¢ekmistir. Palmiye yagt kullanmak icin agaglara zarar verdigi,
cevreyi kitlettigi, su, hava ve toprak kirliligine sebep oldugu icin elestirilen markalar, tiketiciler tarafindan
boykot edilmis, markalari elestiren bloglar acilmis, videolar yayinlanmis ve tartisma gruplar
olusturulmugtur. Sonug olarak tiiketicinin tepkisi markanin, palmiye yag: kullanimi igin tedbitler almasina
yol acmustir (Cova ve D'antone, 2016, 5.166-192; Cubukcuoglu, 2017, s. 173-192).

Emisyon skandali ile tiiketicinin tepkisini ¢eken Volkswagen markasina yonelik sinik tutum da
tiketiciler arasinda hizla yayilmistir. Marka, emisyon skandalinin ardindan 14,7 milyar dolat ceza 6demenin
yani sira mdusterilerine sattiklart yaklastk 475 bin otomobili geri almaya baglamustir. Marka, itibarimi
korumak igin problemli araglarini toplayip, tamir edeceginin garantisini miisterilerine vermistir (Ozpeynirci,
2017). Bunun yant sira marka, sosyal medyada yapilan elestirileri ve ara¢ sahiplerinin sorunlarini ¢6zmek
icin Iphone ve Ipad cihazlarinda kullandmak tzere ucretsiz uygulama tasarlamistir. Ayrica marka,
Facebook hesabindan “Volkswagen Emisyon Krizi” basligi altinda aciklamalara yer vermistir. Fakat marka,
diger sosyal medya hesaplarinda soruna yonelik herhangi bir paylasimda bulunmamistir (Esener, 2017, s.
72-73). Daha sonra ise, yeni projelerinin ve ¢evreci davranislarinin haberlerini sosyal medya araciligi ile
hedef kitlesiyle paylasarak, titketicinin takdirini kazanmayi amaclamstir (Esener, 2017, s. 103).

Turkiye’de de Onur Air markasi, 2010 yilinda Van depremzedeleti icin baglattigt yardim kampanyast

ile tiiketicinin olumsuz tepkisini ¢ekmistir. Marka, Facebook’taki her bir takip¢i icin depremzedelere 0.5
TL bagista bulunacagini acgiklamistir. Béylece marka, sosyal medyadaki takip¢i sayisini arttirmayt
amaclamistir. Ancak tliketiciler bu kampanyay1 begenmemis ve bu durumu da sosyal medyada markanin
sayfasina yorum yaparak géstermistir. Marka, sadece kendi sosyal medya sayfasinda 5 saatte 300’4 askin
olumsuz yorum almustir. Bunun yant sira marka, yapilan olumsuz yorumlart silerek, tlketicinin tepkisini
daha da arttirmistir. Onur Air’e olan tepki, kurumun kendi sosyal medya sayfasini asip farklt platformlar da
hizla buyimustir. Kampanyayt sonlandirdigint sosyal medyadan duyuran marka bu kez de tslubu sebebi
ile elestirilmistir. Ayrica marka, yaptigt yardimin makbuzunu sosyal medyada yayinlamustir. Tepkilerin
117



OZKAYA ve ULKER
Markalarin Sosyal Medyada Olusan Sinik Tutuma Yonelik Yaklagimlar:

devam ettigini géren marka yOneticileri, sosyal medya araciligt ile tlketicilerden 6zlr dilemistir (Bat ve
Yurtseven, 2014, s. 197-223; Cagsal, 2011).

Yukarida verilen Ornekler baglaminda, sosyal medya, hedef kitle ile ¢ift yonli iletisimi sagladigt icin
tilketicide olumsuz tutumun ortaya ¢tktigi donemlerde stratejik bir 6neme sahiptir. Ozellikle s6z konusu
dénemlerde sosyal medyanin etkin kullanimi, bilgi kirliliginin énlenmesini veya azaltilmasini saglamaktadir.
Bu nedenle, sosyal medyada fazla bilgi kirliligi olmadan krize miidahale eden markalar, sorunu firsata
cevirmeyi basarmis markalardir (Akbayir ve Kusay, 2015, s. 982). Bununla bitlikte, markalatin tepki
cektikleri konularla ilgili sosyal medyada Oziir dilemesi tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmaktadir.
Ancak marka tepkilere ragmen 6ziir dilemez, kendisini diizeltmez ve memnuniyetsizlikleri sonlandirmazsa,
tiketici markadan uzaklasabilir ve tliketicide hayal kirikligt olusabilir (Chylinski ve Chu, 2010, s. 799).
Dahast marka; sikayet, siddetli protestolar, toplu boykotlar, reklam tahrifleri (vandalizm), negatif agizdan
ag1za pazarlama, markay: terk etme, intikam ve dikkatli satin alma davranislar sergileme gibi eylemletle de
karsilagilabilir (Gtiven, 2016, s. 167). Dolayisiyla pazarlama iletisimi, miisteri sadakati ve misteri
memnuniyeti gibi hayati konularda hicbir masraftan kacinmayan markalarin, bu tiir masraflart boga ¢tkarma
potansiyeline sahip sinik tutumlari 6nceden fark edip tedbitlerini almali ve tlketiciyi ikna edip olumlu
tutum olusturmaya c¢alismalidir. Eger tiiketicinin sinik tutumunu, markalar hizli ve dogru bir sekilde
engelleyemez ise, bu tutum diger tiketicilere de yayilip domino etkisi yaratabilir. Tim bunlara ek olarak,
markanin tepki ¢eken durumu uzun sire dillendirmemesi ve tiiketicinin ilgisini baska konulara
yonlendirmesi de 6nemlidir (Cetin ve Toprak, 2016, s. 57-60).

Insanlarin  6fke, kizginlik, memnuniyetsizlik gibi olumsuz duygularinin titketim davranislarina
yansidig bilinmektedir. Bu baglamda, marka ile yasanan olumsuz deneyimler, markanin etik dist
davraniglarda bulunmas: tiitketicinin markaya karsi sinik tutumlar sergilemesine sebep olmaktadir. Ttketici,
marka ile yasadigr olumsuz deneyimi, sosyal medyanin hizli ve kolay erisimi sayesinde diger tiiketiciler ile
paylasabilmekte ve markayr krize striikleyebilmektedir (Cetinkaya ve Ceng, 2018, s. 168). Bu ¢alisma,
markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklagimlarint ortaya koymayt amaclamaktadir.
Calisma sonuglart, markalarin sosyal medyada olusan titketici sinizmine daha fazla 6nem vermeleri ve sinik
tutuma yonelik ne tiir yaklagimlarda bulunmalart gerektigini gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir. Bununla
birlikte calisgmanin hem sosyal medyada sinik tutumla karsilagan ulusal ve uluslararast markalara 151k tutmasi
hem de yerli ve yabanci literatiirde ¢ok yeni bir konu olmasi nedeniyle daha sonra yapilacak ¢alismalara
altyap1 olusturmasi hedeflenmektedir.

Yontem

Markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklasimlarinin incelendigi bu arastirmada
niteliksel aragtirma yonteminden yararlanidmistir. Niteliksel arastirma yontemi, anlaml bir sekilde sayilarla
ifade edilemeyen veriletin toplanmast, analiz edilmesi ve yorumlanmasini igerir (Kurtulus, 2010, s. 35).

Evren - Orneklem

Yapilan arastirmada, olasilia dayali olmayan (tesadifi olmayan) 6rnekleme yontemlerinden yargisal
ornekleme yontemi kullandmistir. Yargisal 6rnekleme yontemi, aragtirmacinin aragtirmanin amacina uygun
olarak belirledigi bir yontemdir (Kavak, 2013, s. 225).

Orneklem secimi icin A.L.F.A. (Actionable, Leader, Fast, Ambitious) Awards 2017 “Miisteri
Deneyimini En Iyi Yoneten Markalar” 6diiliini alan (Marketing Tiirkiye, 2017) ve gida sektériinde faaliyet
gosteren markalar baz alinmis ve bu markalar arasindan dért markaya derinlemesine goériisme talebinde
bulunulmustur. Ancak bu dért markadan sadece ikisi gériisme talebine olumlu yanit vermistir. Patton’un
nitel arastirma yontem ve tekniklerinin kullanildigi arastirmalarda bazen Grneklem, yargisal 6rnekleme
yontemine gore secilmis bir kisi de olabilir (1990 Akt: Ttrntkld, 2000, s. 548) gortsiinden yola cikilarak
arastirmada iki markanin ele alinmasina karar verilmistir. Bu baglamda derinlemesine goriisme, Istanbul’da
gida sektoriinde bagarilarini cesitli ddiller alarak kanitlamis ve hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda
uzun yillar faaliyet gésteren iki markaninsosyal medya uzmanlart ile gerceklestirilmistir.

Niteliksel aragtirmalarda gecerlik, arastirmacinin arastirdift olguyu ya da konuyu oldugu gibi ve
objektif olarak gbzlemesi anlamina gelmektedir (Kirk ve Miller, 1986 Akt: Yildirim ve Simgek, 2011, s. 255;
Turnakla, 2000, s. 552). Yapilan arastirmada, secilen 6rneklemin ana kitleyi temsil edemeyecek kadar
kiiciik olmasi ve elde edilen sonuglarin istatistiksel acidan gegerlikten yoksun olmast nedeniyle séz konusu
sonuglat, arastirmact tarafindan yorumlanmugtir.
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Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada, markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklasimlart derinlemesine
gorisme teknigi kullaniarak incelenmistir. Arastirmada, zaman ve maliyet gibi kisitlamalardan dolay1
Istanbul’da gida sektériinde faaliyet gdsteren iki markanin sosyal medya uzmanlari ile derinlemesine
gorisme yapmistir. Derinlemesine gériisme icin s6z konusu iki markanin se¢ilmesinde, gida sektoriinde
basariarini kanitlamis olmalart ve hem ulusal hem de uluslararast pazarlarda faaliyetlerini stirdirmeleri gibi
faktorler etkili olmustut.

Uzman g6risini, sektérii ve konuyu anlamak icin yapilan derinlemesine goriisme tekniginde
katthimcinin aliskanliklaring, inang, tutum, derin duygu ve dustincelerini ortaya ¢ikarmak amaclanmaktadir
(Kurtulus, 2010, s. 45; Tosun vd., 2018, s. 594). Derinlemesine gériisme tekniginin secilmesinin nedeni ise,
sosyal medyada sinik tutum sergileyen tlketiciletle karsilagsan markalarin sosyal medya uzmanlarinin
gorislerine yer vermek ve bu konuda derinlemesine bilgiler elde ederek karsilastirmalar yapmaktir.

Arastirma kapsaminda, markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklagimlarina iliskin
detayll bilgilere ulasmak amactyla derinlemesine gorismelerde yapilandirilmis sorulara yer verilmigtir.
Sorularnn ilgili icerigi yansittgr ve gorisilen katlimeilarin verdigi yanitlarda samimi ve igten olduklari
varsayllmaktadir. Katilimcilara agik uglu 18 adet soru sorulmus ve gerektiginde katilimctya “konuyu biraz
daha acar misinizr”, “Ornek verebilir misiniz?” seklinde sorular yoneltilmistir. Ayrica, derinlemesine
goriisme yapilirken katibimecilarin  kendilerini rahat hissetmesi i¢in dogal bir ortam olugturularak
konusmanin sohbet seklinde ilerlemesi amaglanmistir (Bal, 2013, s. 75).

Genel olarak derinlemesine goriismeler, konunun genisligine bagl olarak 30 dakika ile 2 saat arasinda
degisen strelerde gerceklestirilmektedir (Kurtulus, 2010, s. 46). Bu ¢alismada her bir sosyal medya uzmant
ile yapilan yaklasik birer saatlik gériismelerde, hazirlanan 18 soru sorulmus ve alinan yamtlar ses kayit
cihazi kullanilarak kaydedilmistir. Ses kayitlart daha sonra desifre edilerek yazili metin haline getirilmistir.

Bu caligmada derinlemesine gorismeye katilan katilimcilar, firma isimlerinin a¢iklanmasina izin
vermedikleri i¢in baglt bulunduklart kurumlar belirtilmeyip katiimeilara ait kodlama teknigi kullanilmustur.
Bu bakimdan ilk gérismenin yapildigt katilimer K1, ikinei gériismenin yapildigt katihimer ise K2 olarak
degerlendirilecektir. Markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yonelik yaklagimlarint ayrintili olarak
tartismay! ve tanitmayl amaglayan bu calismada derinlemesine gérisme sorulart Chylinski ve Chu’nun
(2010) yaptg1 “Consumer Cynicism: Antecedents and Consequences” basliklt calismasi, Helm’in (2004)
yaptigt “Cynics and Skeptics: Consumer Dispositional Trust” baglikli ¢alismasi, Given’in (2016) yaptgi
“Tiketimde Sinik Tutum: Ttketici Sinizminin Sebep ve Sonuglar” baslikli calismast ile Cetinkaya ve
Ceng’in (2018) yapug “Turkiye’deki Black Friday Etkinliginin Tiketici Sinizmi Baglaminda Bir
Degerlendirmesi” baslikli calismasindan yararlanidarak hazirflanmistir. 08.11.2018-18.11.2018  tarihleri
arasinda olusturulan derinlemesine goriisme soru formunda su sorulara yer verilmistir;

Genel olarak markaniz hakkinda bilgi verir misiniz?

Markanizin faaliyet gosterdigi ulusal ve uluslararasi pazarlardaki yeri hakkinda bilgi verir misiniz?

Marka ve titketici arasindaki iliskilerin kalitesi konusunda sizce en belitleyici faktdtler nelerdir?

Markanizla tiketiciler arasindaki iliskilerin kalitesinin arttirilmast konusunda neler yapiyorsunuz?

Markanizla tiketiciler arasindaki iligkilerin kalitesinin artmasi markaniza ne gibi katkilar

saglamaktadir?

6. Markanizla tiiketiciler arasindaki iliskinin kalitesinin artmasi, rakiplerinizle olan iligkilerinize nasil
yansimaktadir?

7. Marka ve tiiketici iligkilerinin 6nem kazandigi giintimtizde rakipleriniz karsisinda avantaj saglamak
icin neler yaptyorsunuz?

8. Sosyal medyanin etkili kullanddig1 giinimiizde markanizla tiiketiciler arasinda karsilikli etkilesim
ve given duygusu olusturmak icin ne gibi stratejiler belitliyorsunuz?

9. Karsiliklt giiven iliskisini gerektiren marka-tiiketici iligkilerinde stratejik bir varlik olan giivenin
zarar gormesiyle birlikte tiiketicide olusabilecek sinik tutumlar ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

10. Tiketicilerin markaniza yonelik olumsuz deneyimler, karsilanmamis beklentiler ve tatminsizlikler

yasamast sonucunda sosyal medyada sergiledikleri sinik tutumlar hakkinda bilgi verir misiniz? Bu

tir durumlar karsisinda nasil bir strateji ya da eylem plani izliyorsunuz?

AR
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11. Markalarin insan haklarina veya cevreye saygisizlik, etik olmayan davraniglar gibi cesitli
nedenlerden dolayr tiiketicilerin, sosyal medyada sinik tutumlar sergilemeleri konusunda
dusunceletiniz nelerdir?

12. Markanizla ilgili gerek reklam mesajlarinin igerigi gerekse reklamlarda kullanilan dil agisindan
hangi unsurlara dikkat ediyorsunuz? Bu reklamlar konusunda titketicilerin gbriis ve yorumlarini
dikkate aliyor musunuz?

13. Sinik tutum sebepleri arasinda gorilen reklam iletisiminde aldaticiik konusu ile ilgili
disinceletiniz nelerdir?

14. Reklam mesajlarinin tiiketiciler tizerinde yarattgt olumsuz izlenimler ve sonrasinda olusan sinik
tutumlar ve bunlarin sonuglarini nasil degerlendiriyorsunuz?

15. Sosyal medyada markaniza yonelik sinik tutumlarin tespiti ile ilgili ¢alismalariniz var mi1? Varsa
bunlar nelerdir?

16. Sosyal medyada sinik tutuma sahip tiiketicilerin 6nemsenmedikleri ya da haklarinin ciddiye
alinmadigt seklindeki distincelerinin 6niine ge¢mek icin onlara sorunlarint dile getirecek ne gibi
imkanlar sagliyorsunuz?

17. Sosyal medyada markaniza yonelik sinik tutumlarin olugsmasint énleyici ¢abalariniz var mi?

18. Sosyal medyada sinik tutum sonucu olusacak direnisi notralize edebilecek ne tir Onlemler
aliyorsunuz?

Verilerin Analizi

Arastirmada veri toplama araglarindan elde edilen veriler betimsel analiz yaklasimi kullanilarak analiz
edilmigtir. Betimsel analiz yaklasimina gore, elde edilen veriler daha 6nceden belitlenen temalara uygun
olarak dizenlenmekte ve 6zetlenerek yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 239).

Bulgular

Istanbul’da gida sektériinde faaliyet gosteren iki markanin sosyal medya uzmanlart ile 20.11.2018
tarthinde yapilan derinlemesine gériismede elde edilen bulgular; markanin taninmasi, marka ve tiiketici
arasindaki iligkinin ytritilmesi, sosyal medyada markanin sinik tutuma yonelik yaklasimlari, sosyal
medyada markanin sinik tutum ortaya ¢ikmadan ve ¢iktiktan sonra gésterdigi ¢abalar olmak tzere dort
baslik altinda agagida kategorilendirilerek sunulmaktadir;

Katilimci1 Markalar Hakkinda Bilgiler

Derinlemesine goriismeye katlan K1, markalarimin gida sektdriiniin liderleri arasinda yer aldigini
belirterek yurt icinde 6, yurt disinda 4 fabrikada biskiivi, ¢ikolata ve kek kategorilerinde yiizlerce gesit tiriin
trettiklerini ifade etmistir. Topluma deger katarak bir diinya markasit olmaya odaklanan ve driinlerini
Turkiye ile birlikte Orta Dogu, Orta Asya, Avrupa, Afrika, Amerika ve Rusya gibi diinyanin dort bir
yanindaki tiketicilerle bulusturan bir marka olduklarini belirten K1, tiketicilerin mutlu olmasint
o6nemsediklerini vurgulamistir. K2 ise tamamu yerli sermayeye sahip ve gida sektériinde uzun yillar hizmet
veren markalarinin Tirkiye pazarinda yenilikci driinler ile inovasyon odilleri aldigini ifade etmistir. Dijital
gelismelere 6nem veren, gindemi yakalamaya calisan ve yenilik¢i Griinler Gireten bir marka olduklarim
sOyleyen K2, 2018 yilindan beri Avrupa ve Orta Dogu ilkelerine ihracat yapmaya basladiklarini
belirtmistir.

Marka ve Tiiketici Arasindaki Iligkinin Yiiriitiilmesi Hakkinda Bilgiler

Derinlemesine goriismeye katilan K1, marka ve titketici arasindaki iligkilerin kalitesi konusunda en
belirleyici faktdtlerin ‘gliven’ ve ‘seffaflik’ oldugunu belirtmistir. Aynt zamanda markalarin titketici ile olan
iliskilerini seffaflik ve gliven Uzerine kurduklarinda bu durumun titketicide marka baghligi olustururken
markanin imajint da olumlu yénde etkiledigini vurgulamustir. K1, titketiciler ile olan iliskilerinin kalitesini
arttirmak icin faaliyet gosterdikleri alanda birinciligi hedefleyerek en iyiyi, en yeniyi en énce sunma
gayretiyle calistiklarini; tiiketici aragtirmasi yaparak ihtiyag ve beklentilerini karsilamayi, onlart daha iyi
tanimay1, aragtirma sonugclar ve elde edilen geri bildirimler dogrultusunda gelistirdikleri triinler ile onlari
mutlu etmeyi, onlarla olan baglarint giiclendirmeyi amacladiklarint vurgulamigtir. Diger yandan K1, marka
ile tiiketiciler arasindaki iliskilerin kalitesinin artmasinin markalarina; tiketicilerin istek ve arzularini tatmin
ederek pazar paylarnin  artmasy, yatirimelr gbziinde yatirim  yapilmaya deger bir sirket olarak
konumlandirilma, stirdtrtlebilir karlilik ve biiylime, tiriinlerinin kalitesinin ve rekabet giiglerinin gelismest,
tedarik zincirinde dogabilecek riskleri zamaninda tespit ederek uluslararasi standartlarin gerektirdigi
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kurallar ¢ercevesinde yonetme gibi konularda katk: sagladigint ifade etmistir. Bununla birlikte K1, tiiketici
tatmini ile birlikte gelen biyik pazar payinin sektéri degistirme ve dontlstirme giiciine sahip olmalatrint
saglarken, rakiplerini de daha iyi olmak icin calismaya tesvik ettiklerini ve onlarin dénistimine katkida
bulunduklarini belirtmistir. K1, rakipler karsisinda avantaj saglamak i¢in de yenilik¢i stirecler gelistirerek
firmanin faaliyetlerini daha verimli hale getirdiklerini ve daha az kaynak titkettiklerini ifade etmistir. Ar-Ge
ve inovasyon stirecleri sayesinde tiriin yelpazelerini genisleterek kiiresel ve yerel 6lcekte daha ¢ok tiiketiciye
ulagtiklarini, bu sayede hem tlketicilerin ihtiyac ve beklentilerinin karsilanmasina katkida bulunduklarin
hem de rekabet giiclerini arttrdiklarini sGylemistir. Bununla birlikte titketicilerin talep ve ihtiyaglar
dogrultusunda kaliteden 6diin vermeden yeni Uriin gelistirdiklerini ve mevcut Urlnlerde iyilestirme
projeleri yaptiklarini belirten K1, stirdirtlebilirligi de is yapis bicimlerinin ayrilmaz bir pargast olarak
gorduklerini vurgulamustir.

Derinlemesine gériismeye katilan K2 ise, marka ve tiketici arasindaki iligkilerin kalitesi konusunda en
belirleyici faktorlerin ‘gliven’ ve ‘seffaflik’ oldugunu ifade etmistir. K2, tiiketiciler ile olan iliskilerinin
kalitesini arttirmak icin miimkiin oldugunca onlarla ¢ok hizli bir sekilde iletisime gectiklerini ve onlara
yasadigt herhangi bir olumsuz deneyimi marka ile paylastiklar i¢in tesekkir ettiklerini belirtmistir. Ayni
zamanda tiketicinin yasadigt olumsuz deneyimi marka ile paylasmasinin kendileri icin biyiik bir firsat
oldugunu sdyleyen K2, ancak titketicinin yasadigt olumsuz deneyimi marka ile paylasmamas: durumunda
ise markanin yasanan sorundan haberinin olmayacagini ifade etmistir. Diger taraftan tiiketicinin yagadigt
olumsuz deneyimi, marka ile paylasmasinin markanin hatasini telafi etmesine ve miisteri memnuniyetine
cevirme sanst elde etmesine yol acacagini belirten K2, tiiketicilerden gerekirse 6ziir dilemenin,
onemsendiklerini hissettirmenin hatta onlart  dinlemenin tliketicilerin  olumsuz algisint  olumluya
cevirebildigini anlatmustir. Bununla birlikte K2, markalart ile tiketiciler arasindaki iliskilerin kalitesinin
artmasinin her seyden 6nce tiketiciler ile dogrudan iletisim i¢inde olan ve boylece tiiketicilerin kizginhgin,
mutlulugunu ilk hisseden sosyal medya uzmanlarint memnun etmesi yontinde katk: sagladigint belirtmistir.
Ote yandan K2, rakipler ile dogrudan ya da dolaylt bir sekilde iliski icinde olmadiklarini belirterek rakipler
karsisinda avantaj saglamak icin tlketiciler ile mimkin oldugu kadar en hizli bir sekilde iletisime
gecmenin, onlart anlamaya, dinlemeye, 6nemsemeye ve takip etmeye c¢alismanin markaya karst olumlu
tutum sergilemelerine sebep olacaginin farkinda olduklarini ifade etmistir. Ornegin sosyal medyadan takip
ettikleri tiiketicilerin -anltk olarak akislarina dustiigi taktirde- dogum giinlerini kutladiklarini, hasta
olduklarinda “gecmis olsun” mesajt yazdiklarint belirtmistir. Ayrica tlketiciler, markalart hakkinda olumlu
bir bildirimde bulunduklarinda ise onlart mutlu edecek ya da onlarin hosuna gidecek bir mesaj ile iletisime
gectiklerini belirtmis ve sosyal medyada tiketici “bu markayr ¢ok seviyorum” gibi bir mesaji dogrudan
markaya yazmasa bile “afiyet olsun” mesajt yazdiklarini ifade etmisgtir.

Sosyal Medyada Markanin Sinik Tutuma Yo6nelik Yaklagimlar1 Hakkinda Bilgiler

Derinlemesine gorismeye katilan K1, markalarinin iletisim yonetimi stratejisinin temellerini; vizyoner
bir yaklagimla, yeni iletisim ortamlarini ve dijital diinyanin yeniliklerini nitelikli projelerde uygulayan,
poptiler olanin degil heniiz digtintilmemis olanin yaninda olan bir ¢cati marka olma hedefi olusturdugunu
belirtmistir. Bu dogrultuda hazirladiklar sosyal medya yonetim kilavuzunun, markanin degerleri, vizyonu
ve hedefleri ile ilgili yapilmakta olan stratejik ¢calismalarin bir Grtint oldugunu vurgulamustir. 21. ylizyilin en
etkili iletisim araclarindan sosyal medyada nasil var olmaya devam edecekleri, bu mecrada risk ve krizleri
nasil yonetecekleri konusunda ayri bir yonetim kurullarinin oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte
stratejilerinin temelini ise, her zaman ve her kosulda dogruyu ve iyiyi pusula kabul etmelerinin, sadece
tlkemizde degil, dinyadaki en iyi uygulamalart hayata gecirme motivasyonlarinin, zamanin ruhunu iyi
okuyarak firmanin var olan degerlerine yenilerini ekleyerek o degerleri kurum kiltiriine ve uygulamalara
dahil etmelerinin ve iletisim dillerindeki samimiyetin olusturdugunu belirtmistir. Ozellikle son yillarda
diinyada ve tlkemizde giigld biyiime trendine sahip sosyal medyada da ilkelerine ve marka degetlerine
uygun sekilde yer almaya devam edeceklerini séyleyen K1, diger mecralarda oldugu gibi sosyal medya
iletisimlerinde de stirecleri hassaslikla yonettiklerini, gerekli durumlarda danismak ya da onay almak icin
yonetim kurulu ile iletisime gectiklerini ve bu siirecleri daha sistemli ve 6ngérilebilir bir yaklagimla
yurtttiiklerini ifade etmistir. Diger yandan K1, sosyal medyada tespit edilen igerigin krize dontisme riski ve
krize dontistigiinde olusturacagt etkiyi distinerek hazirladiklari sosyal medya yonetimi kilavuzundaki “Risk
Seviyesi Matrisi’nde, potansiyel risklere karsi nasil hareket edeceklerini belirlediklerini belirtmistir. Ayni
zamanda firmanin kontrolii disinda gelisen olaylar, internetteki yorumlar, yazilar, hizla yayilan ifadeler,
iddialar ve paylasimlarla karsilasildiginda 6énceden hazirlikli olmanin; krizin olusumunu ya da biyiimesini
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engellemede ve bazt durumlarda krizi firsata ¢evirmede kullanilabilecek en 6nemli avantaj oldugunu
vurgulamustir. Bu bakimdan her krizin kendi dinamikleriyle incelenmesi yaninda krizin derecelendirilmesi
icin de kullanilan goérsel materyal, metnin yazim 6zellikleri, dili, yaythm hizi, igerigi, icerik paylagan
kisi/kurumun niteliginin bilinmesi gerektigi ifade edilmistir. Videolar ve sosyal mecralar icin rakamsal bazt
degerler uzerinden ilerlemenin 6nemli oldugunu vurgulayan K1, krizi derecelendirmede sadece yayilim
rakamlarina baglt kalmanin yeterli olmayabilecegini, durumu 360 derece ele alip degerlendirmenin ve hizl
aksiyon almanin gerektigini belirtmistir. Ote yandan pazarlama ve iletisim ¢alismalarini “iletisimde 6ncelik,
toplum sagligini korumak ve gelistirmektir” anlayisina baglh kalarak sorumlu bir sekilde yiirittiklerini
sOyleyen K1, Tirk gida sektoriinin standartlarinin belirlenmesinde uzun yilar 6nemli rol oynayan
markalarinin, bu alandaki kurallart diinya standartlarina ulastirmak icin Ttrk gida sektriinde bir ilk olarak
“sorumlu beslenme” prensiplerini olusturdugunu ifade etmistir. S6z konusu prensipleri, “Sorumlu
Beslenme Tletisimi Kilavuzu” altinda bir araya getirerek, Tirkiye’de bu alanda bir kilavuz hazirlayan ilk
Tirk gida sirketi olma 6zelligine sahip olduklarint belirten K1, bu kilavuzda sirket ve markalarinin sorumlu
iletisim prensiplerinin yer aldigini ve cocuklara yonelik iletisimde bazi taahhitlerde bulunduklarint
sOylemistir. Sorumlu beslenme prensipleri ile diinya standartlarinda giivenli, yliksek kalitede ve lezzetli
gidalarinin yayginlastirdmasini hedeflediklerini belirten K1, tiiketicilere bilingli se¢im yapmanin énemini
vurguladiklarini, reklamlar, sponsorluklar, cekilisler, édiller ve benzer promosyonlar gibi aktiviteleri de
iceren pazarlama iletisimi ¢alismalarinda da s6z konusu prensipleri géz 6ntinde bulundurduklarini ifade
etmistir. Cocuklara yoénelik reklam ve iletisim araglatiyla ilgili olarak belitli prensiplerin agiklandigt s6z
konusu kilavuzda, reklamlarin ebeveyn otoritesine zarar vermeyecegi, ¢ocuklart Griin kullaniminin
potansiyel faydalari konusunda yanlis yonlendirmeyecegi, sagliklt beslenme sekillerini ve fiziksel aktiviteyi
6zendirecek yonde olacagi taahhtit edilmistir. K1, tim siireclerde oldugu gibi reklam faaliyetleri ile ilgili her
yil diizenli olarak aragtirma sirketleri ile tiketicilerin goriis, yorum ve Onerilerinin alindigint ve geri
bildirimlerin her birini de is siireclerine dahil ederek daha iyisi i¢in ¢alistiklarint vurgulamistir. Tim bunlara
ek olarak K1, reklamin toplumsal yararlart kadar, neden oldugu zararlar ve olumsuz etkilerin de buyiik
tartisma konusu olmaya her zaman devam edecegi disiincesinde oldugunu belirterek reklamlara iliskin
elestirilerin; kit kaynaklarin israfina yol a¢mak, fiyatlar: artirmak, sahte toplumsal degerler ve kaliplagmis
kisiler yaratmak, cocuklar tzerinde olumsuz etkide bulunmak, insanlarin pasif, acgézli, sehvet diskind,
tek digiincesi satin alma ve tiketme olan kisiler haline getirmek, onlarin duygularint sonuna kadar
sémurmek gibi bagliklarda toplanabilecegini ifade etmistir. Bu durumda reklamin hukuki alt yapisinin daha
Ozel bir anlam kazandigint belirten K1, tiiketicilerin yaniltilma, aldatilma ve kandirilmalarina karst reklam
hukukunun bilinmesi ve gelistirilmesinin zorunluluk halini aldigini; aldatict reklamlarla miicadelenin,
reklamlarin hukuka uygunlugu ve reklam denetimindeki hukuki alt yapinin gelismesinin her zaman
destekgisi olacaklarini vurgulamustir. Ayrica K1, kurulduklari giinden bu yana en 6nemli paydaslarindan biri
olarak gordukleri tiketicilerine mutlu anlarinda eslik ettiklerini, tiiketicileri ile aralarinda bulunan given
iliskisine buylik 6nem verdiklerini, onlarin beklentilerini en st seviyede karsilamak ve memnuniyetlerini
strekli artirmak icin ¢alistiklarini belirterek tiiketici geri bildirimlerini 6nemsediklerini, tim bildirimleri
kayit altina alarak incelediklerini ve bildirimler sonrasi gerekli dizeltici faaliyetleri gerceklestirdiklerini ifade
etmistir.

Derinlemesine goriismeye katilan K2 ise, sosyal medya hesaplarini ilk actiklarinda markalarinin
tiiketiciler tarafindan erkek olarak alglandigini ancak hedef kitlelerini kadinlar olusturdugu i¢in sosyal
medyadan yaptiklart iletisim ile markayr disilestirdiklerini ve onlarla bir marka olarak degil de, sanki
kendilerinden biriymis gibi samimi bir iletisim kurduklarint belirtmistir. Bununla birlikte 6zellikle son
yillarda markalarinin dinyada ve tlkemizde giicli biiyime trendine sahip oldugunu ifade eden K2,
gintimiizde tiketicilerin “daha fazla hakli” oldugunu, 6zellikle tiketicilerin elinde sosyal medya gibi gliclii
bir mecra bulundugunu ve bu mecranin kontrol altina alinabilmesinin oldukea zor ancak gézlemlenebilir
oldugunu soyleyerek, tiketicilerin kendilerine hizli déniis yapilmamast ya da sikayetlerinin giderilmemesi
konusunda sergiledikleri sinik tutumlart gézlemlediklerini vurgulamustir. Bu baglamda K2, tiiketicinin
sosyal medyada bir paylasimda bulunduktan sonra bu paylagimin hizla yayiabileceginin ve markaya zarar
verebileceginin farkinda olarak s6z konusu paylasimi markaya karst bir tehdit olarak da kullanabildigini
sOylemistir. Diger taraftan K2, sosyal medyada iletisim halinde olduklar tiiketicileri ikiye ayirarak bazi
tiketicilerin iyl niyetli olarak marka ile yasadiklari olumsuzluklari kendileri ile direkt mesaj olarak
paylastiklarini ve direkt mesaj olarak gelen bu paylagimlart bir tek kendilerinin goérebildiklerini; bazi
tiketicilerin ise marka ile yasadiklart olumsuzluklart direkt mesaj ile paylasmak yerine herkesin gérebilecedi
bir sekilde paylastiklarini belirtmistir. Ote yandan tiiketicilerin, sosyal medyada yazdiklari olumsuz
yorumlarin marka tarafindan silinip silinmedigini belitli araliklarla kontrol ettiklerini ve bazi tiketicilerin
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markaya hakaret edebilecek kadar kendilerinde hak gérebildiklerini ifade etmistir. K2, kurum geregi tim
tiketicilerine seffaf davrandigini, gelen olumsuz yorumlart silmeden tuttuklarini, sadece hakaret, kiifiir gibi
etik degerlere uygun olmayan yorumlart sildiklerin belirtmistir. Ayrica K2 bazen bir sirket sahibinin, bazen
de bir sirket ¢alisaninin yaptg1 ufak bir yanlisin bile sosyal medyada 6nce onlarca, sonra yiizlerce, binlerce
ve sonunda milyonlarca kisinin marka hakkinda sinik tutum sergilemesine sebep olabildigini vurgulamstir.
K2, gerek reklam mesajlarinin icerigi gerekse reklamlardasamimi oldugu kadar giiven veren bir dil
kullanmaya calistiklarint belirterek tiiketicilerden gelen 6neri, yorum, istek ya da sikayetleri dikkate
aldiklarini séylemistir. Gergek olmayan iletisim vaatlerinin tiiketiciyi her dénem kizdirdigini belirten K2,
Ozellikle tuketicilerin elinde sosyal medya gibi gliclii bir mectra varsa hicbir markanin reklam iletisiminde
tiiketicisini aldatmaya cesaret edemeyecegini, ediyorsa da sosyal medya lzerinden “ling” edilmeyi gbze
aldigini ifade etmistir. Tuketicileri aldatmak bir yana, onlatin reklam hakkinda olumsuz dustincelerinin
olmasi bile markalarin iletisimlerine eskisinden ¢ok daha fazla dikkat etmelerine yol actigint vurgulayan K2,
giniin sonunda binlerce sosyal medya kullanicisindan olumsuz doniis almayt higbir iletisimcinin
istemeyecegini sOylemistir. Tim bunlara ek olarak K2, en bagarili denilebilecek reklam mesajina bile
mutlaka olumsuz izlenimi olan tiketiciler ¢ikacagint ve bu nedenle de risk alabilecek, toplumun bazi
kesimlerini kizdirabilecek iletisimlerden kacinmanin yararli olacagint belirtmistir.

Sosyal Medyada Markanin Sinik Tutum Ortaya Cikmadan ve Ciktiktan Sonra Gésterdigi Cabalar
Hakkinda Bilgiler

Derinlemesine goriismeye katilan K1, sosyal medyada markalarina yonelik sinik tutumlarin tespiti ile
ilgili arastirma ve analiz yapip es zamanli paylasan bir ajans ile ¢alistiklarint ifade etmistir. Dogru beslenme
aliskanligi edinmenin ve gida givenligi konularinda bilgilenmenin toplum saghg: acisindan 6nemli
oldugunu soyleyen K1, sahip olduklart sorumluluk bilincinin, pazarlama ve iletisim alanindaki tim
calismalarina yansidigini belirtmistir. Sadece kendilerini dogru anlatmak icin degil, tiketicileri de dogru
tanimak i¢in ¢aba sarf ettiklerini s6yleyen K1, tiiketicilerle aralarindaki giiven duygusunu pekistirmek icin
triinlerinin tamaminda Tirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi geregince gidanin igerigine, niteligine
ve Uretimine yonelik verileri seffafca paylastiklarint vurgulamistir. Ayni zamanda tlketici geri bildirimlerini
kayit altina alarak degerlendirdiklerini ve gerekli diizenlemeleri yaptiklarini belirtmistir. Bununla birlikte
sosyal medya ilkeleri sayesinde sinik tutumlart Onleyici tutum sergilemek icin her zaman calistiklaring
sOyleyen K1, iletisimin ilk adiminin dinlemek oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak tiketicilerden gelen 6neri
ve geri bildirimleri 6nemsediklerini actklamustir. Baskalarindan 6grenmeye actk oldukea, bagarilarini daha
da arttiracaklarina inandiklarint séyleyen K1, insanlarla iliskilerinde saygili ve yapict davrandiklarini, insan
ve hayvan haklarini, cinsiyet esitligini, demokrasinin temel degerlerini gbzettiklerini, telif haklarina ve etik
kurallara uyduklarini ifade etmistir. Bunlara ek olarak ifade 6zglirligiine inanan, degerlerini, itibarlarint ve
hukuki haklarini ihlal etmeyen her tiirlii ifadeyi hosgoriiyle karsiladiklarini, konvansiyonel iletisim alaninda
benimsedikleri kurum kiltiiring, dijital mecralarda da koruduklarint ve verdikleri kararlarda yol gésterici
olarak gordiklerini belirtmigtir. Ayrica, sosyal medyada resmi aciklamalar disinda, dogrulugu teyit
edilmemis bilgileri paylagsmadiklarini, bilgilerinin gizliligini koruduklarini ve c¢alisma arkadaglarini, kisisel
bilgilerini saklamalari yoniinde tesvik ettiklerini ifade etmigtir. Diger yandan rekabet kosullarinin hizla
degistigi glinlimuz sartlarinda, yeni bir iletisim evreninde olduklarini belirten K1, stirekli biiyiiyen ve daha
genis kitlelere ulasan bir kurum olarak musterilerini dinlediklerini ve memnuniyetlerini Gst seviyede
tutmaya calistiklarini belirtmistir. Ote yandan sosyal medyada marka ve itibar yonetiminde, yonlerini
belirleyecek ilkeler ve olmazsa olmazlart oldugunu vurgulamistir. Sosyal medyada bir krizle karsilasildiginda
alinacak her kararin markalarini ve hatta diger grup sirket markalarini dahi etkileyecegini g6z Oniinde
bulundurarak medya ve pazatlama iletisimi yonetim ekiplerinin, sosyal medya yonetim kurulu ile dayanigma
icinde oldugunu ifade etmistir. Bununla ilgili risk analiz diyagramlar ile risk analizini dogru yapabilmek ve
hizli ¢éztimler Gretebilmek icin birimletle her zaman iletisim icinde olduklatint sGylemistit.

Derinlemesine gériismeye katilan K2 ise “monitoring” olarak adlandirilan “dinleme ve takip etme”
yazilimlar: kullandiklarint belirterek, yazilima verdikleri anahtar kelimeler ile markalarina yonelik sinik
tutum sergileyen tliketicilerle iletisime gectiklerini ve onlarin yasadiklart olumsuz deneyimleri olumluya
cevirmeye calistiklarint ifade etmistir. Bununla birlikte K2, sosyal medya hesaplarina gelen her mesajt
mutlaka cevapladiklarini, olumsuz yorumlari silmediklerini, sosyal medyadan iletisimi “cagri merkezine”
yonlendirdiklerini belirtmistir. Burada konuyla ilgili ve bilgili personellerinin titketiciler ile iletisime gectigini
ifade ederek sosyal medyay1 iletisimde “giris” bolimi olarak kullandiklarini ve sosyal medyadan sonra
tiiketicilerle telefonla gériisilmesinin daha samimi, sicak ve yanlis anlasilmaya daha az misait oldugunu

123



OZKAYA ve ULKER
Markalarin Sosyal Medyada Olusan Sinik Tutuma Yonelik Yaklagimlar:

belirtmistir. Diger taraftan K2, sosyal medya yonetiminde tiketiciler ile hizli bir sekilde iletisime ge¢menin,
kendi ellerinde olan ve tiiketicinin sinik tutumunun olusmasini 6nlemeye yardimet olabilecek bir durum
olarak degerlendirmistir. Ancak burada tiketiciyi ikna edebiliyor olmanin gerekli oldugunu belirten K2,
bazen tiketicilerin 6n yargilt ya da kéti niyetli olabildiklerini ifade etmistir. Buna ek olarak K2, sosyal
medyada sinik tutum sonucu olusacak direnisi nétralize edebilmek icin hemen tlketicilerden Oziir
dilediklerini ve onlari ¢agrt merkezine yoénlendirdiklerini belirtmistir. Gerekirse bir firma yoneticisinin
tiketiciyl aramasint ya da bir bayinin tiketiciyi ziyaret etmesini sagladiklarini ve tiketicinin maddi zararint
karsiladiklarini sGylemistir. Ayrica Facebook’ta tiiketicilere ne kadar hizli dénis yapilirsa o kadar basarilt ve
hizli olduklarint gésteren bir bélim oldugunu belirten K2, bu bélimde basarilt olma motivasyonunun bile
markanin hizli cevap vermesine sebep oldugunu ifade etmistir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Yapilan literatlir incelemesi sonucunda elde edilen veriler, sosyal medya uzmanlarinin gorislerine
dayalt olarak gerceklestirilen bu calismadaki bulgularla benzetlikler gdstermektedir. Bu bakimdan daha
once yapian calismalari destekler niteliktedir. Calismada; marka ve tliketici arasindaki iliskinin
yurttilmesine, sosyal medyada markanin sinik tutuma yonelik yaklasimlarina, sosyal medyada markanin
sinik tutum ortaya ctkmadan ve ciktiktan sonra gosterdigi cabalara iliskin veriler, Istanbul’da gida
sektoriinde faaliyet gOsteren iki markanin sosyal medya uzmanlarinin gorisleri dogrultusunda ortaya
konulmustur.

Derinlemesine goriismeye katillan her iki markanin da gida sektériinde basarilarint kanitladigt ve hem
ulusal hem de uluslararasi pazatlarda varligini strdiirdigt gorilmektedir. Yapilan arastirmada marka ile
tiiketici arasindaki iliskilerin kalitesi konusunda en belitleyici faktérlerin ‘gliven’ ve ‘seffaflik’ oldugu ifade
edilebilir. Bununla birlikte, titketicilerle olan iligkilerin kalitesini arttirmada K1 en iyiyi, en yeniyi en 6nce
sunmak, tiiketici aragtirmasi yaparak ihtiya¢ ve beklentileri karsilamak, onlart anlamak, mutlu etmek, onlarla
olan baglart giiclendirmek gibi konular tzerinde dururken K2 tiiketicileri dinlemek, 6nemsendiklerini
hissettirmek, tiiketicilerin marka ile ilgili yagadiklart olumsuz deneyimi kendileriyle paylagtiklarinda hizli bir
sekilde onlarla iletisime gecmek gibi konulara vurgu yapmistir. Diger yandan, marka ile tiketiciler
arasindaki iligkilerin kalitesinin artmast K1 tarafindan markalarina; pazar payinda artig, yatirimer goziinde
yatirim yapilmaya deger bir sirket olarak konumlandirilma, strdirilebilir karliik ve biytime, tGrinlerin
kalitesini ve rekabet giiclerini gelistirme gibi katkilar sagladigi, K2 tarafindan ise markalarina sosyal medya
uzmanlarini motive etme agisindan katki sagladigt belirtilmistir. Ote yandan K1, tiiketici tatmini ile birlikte
gelen biiyiik pazar payinin rakiplerini daha iyi olmak icin ¢alismaya tegvik ettigini ve onlarin déntsiimiine
katkida bulundugunu vurgulamistir. Bununla birlikte K1, rakipler karsisinda avantaj saglamak icin de
yenilik¢i sirecler gelistirerek firmanin faaliyetlerini daha verimli hale getirdiklerini, triin yelpazelerini
genislettiklerini ve strdirilebilirligi is yapis bicimlerinin ayrilmaz bir pargast olarak gordiklerini
aciklamistir. K2 ise rakipler ile dogrudan ya da dolayl bir sekilde iliski icinde olmadiklarini belirterek
tiiketiciler ile miimkiin oldugu kadar en hizli bir sekilde iletisime ge¢menin, onlart anlamaya, dinlemeye,
Onemsemeye ve takip etmeye calismanin rakipler karsisinda avantaj sagladigini ifade etmistir.

Derinlemesine goriismeye katllan katilimeilarin her ikisinin de sosyal medyanin gictinin farkinda
olduklart gorulmektedir. Tuketicinin sosyal medyayt etkin kullanmast ile birlikte markalar da belitli
stratejiler gelistirmistir. Bu baglamda her iki katilime1 da sosyal medyada markalart ile tiiketiciler arasinda
karsilikli etkilesim ve giiven duygusu olusturmak icin samimi bir dil kullanmanin 6nemli oldugunu
vurgulamistir. Bununla birlikte sosyal medya iletisimlerinde hazirlamis olduklari sosyal medya yénetim
kilavuzundan yararlandiklarini belirten K1, gerekli durumlarda danismak ya da onay almak icin yonetim
kurulu ile iletisime gectiklerini ifade etmistir. Ayni zamanda sosyal medyada paylasilan bir icerigin krize
dontisme riski ve krize donistiigiinde olusturacagl etki diistiniilerek 6énceden hazirlikli olduklarini anlatan
K1, bunun krizin olusumunu ya da buylimesini engellemede ve bazt durumlarda krizi firsata cevirmede
kullanilabilecek en 6nemli avantaj oldugunu belirtmistir. Sosyal medyanin kontrol altina alinabilmesinin
olduk¢a zor ancak gozlemlenebilir oldugunu séyleyen K2 ise, tlketicilerin kendilerine hizli donis
yapilmamasi ya da sikayetlerinin giderilmemesi konusunda sergiledikleri sinik tutumlart gézlemlediklerini
vurgulamustir.  Gerek reklam mesajlarinin igerigi gerekse reklamlarda kullandan dil acisindan K1,
tiketicilere &zellikle de ¢ocuklara yonelik olarak sorumlu beslenme prensiplerine uygun vaatlerde
bulunmaya 6zen gosterdiklerini, K2 ise samimi oldugu kadar giiven veren bir dil kullanmaya c¢alistiklarini
aciklamistir. Ayrica her iki katilimct da reklamlar konusunda tliketicinin goriis, yorum ve 6nerilerini dikkate
aldiklarini sGylemistir. Sinik tutum sebepleri arasinda gorillen reklam iletisiminde aldaticilik konusunda K1,
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reklam hukukunun bilinmesi ve gelistirilmesinin zorunluluk oldugunu vurgularken K2 ise markalarin
reklam iletisimlerinde eskisinden ¢ok daha fazla dikkat etmeleri gerektigini ve toplumun bazi kesimlerini
kizdirabilecek iletisimlerden kaginmanin yararli olacagint belirtmistir.

Derinlemesine goriismeye katilan K1, sosyal medyada markalarina yonelik sinik tutumlarin tespiti ile
ilgili olarak bir ajansla calistiklarini, K2 ise “monitoring” adi verilen dinleme ve takip yazilimlar
kullandiklarini ifade etmistir. Bununla birlikte K1, tiiketicilerle aralarindaki giiven duygusunu pekistirmek
icin udrinlerinin tamaminda Tirk Gida Kodeksi Etiketleme YoOnetmeligi geregince gidanin igerigine,
niteligine ve Uretimine yonelik verileri seffafca paylastiklarimi ve tiketici geri bildirimlerini kayit altina
alarak degerlendirdiklerini, gerekli diizenlemeleri yaptiklarini agiklamistir. K2 ise sosyal medya hesaplatina
gelen her mesaji mutlaka cevapladiklarini, olumsuz yorumlari silmediklerini, sosyal medyay: iletisimde
“oiris” bolimi olarak kullandiklarini ve sosyal medyadan sonra tiiketicilerle telefonla gériisiilmesinin daha
samimi, sicak ve yanlis anlasilmaya daha az miisait oldugunu belirtmistir. Tletisimin ilk adiminin dinlemek
oldugunu vurgulayan K1, sosyal medyada markalarina yonelik sinik tutumlar 6nlemek icin tiiketicilerden
gelen Onerileri, geri bildirimleri 6nemsediklerini, insanlarla iliskilerinde saygili ve yapict davrandiklaring,
insan ve hayvan haklarini, cinsiyet esitligini, demokrasinin temel degerlerini gézettiklerini, dogrulugundan
emin olmadiklart bilgileri paylasmadiklarini, telif haklarina ve etik kurallara uyduklaring K2 ise tiiketiciler ile
hizli bir sekilde iletisime ge¢menin ve onlart ikna edebiliyor olmanin gerekli oldugunu ifade etmistir. Tim
bunlara ek olarak, sosyal medyada sinik tutum sonucu olusacak direnisi notralize edebilmek icin K1, medya
ve pazarlama iletisimi yonetim ekiplerinin, sosyal medya yonetim kurulu ile dayanisma icinde oldugunu,
yasanan durumla ilgili risk analizini dogru yapabilmek ve hizli ¢6ziimler tiretebilmek icin birimlerle her
zaman iletisim icinde olduklarini, K2 ise tiiketicilerden hemen 6ziir dilediklerini ve onlari ¢cagri merkezine
yonlendirdiklerini belirtmistir. Gerekirse bir firma yoneticisinin tiiketiciyi aramasint ya da bir bayinin
tiiketiciyi ziyaret etmesini sagladiklarini ve tiiketicinin maddi zararint karsiladiklarint ifade etmistir.

Bu calismanin, markalarin sosyal medyada olusan tiiketici sinizmine daha fazla 6nem vermeleri ve
sinik tutumlara yonelik ne gibi yaklasimlarda bulunduklarinin anlagilmast agisindan Snemsenebilecek
bilgiler icerdigi soylenebilir. Elde edilen bulgularin, ulusal veya uluslararast markalara faydali olacag
dustnilmektedir. Bunun yant sira, bu ¢alismada elde edilen bulgular, arastirmanin 6rneklemi ile sinurhdir.
Ancak ileride yapilacak calismalara 1stk tutmast bakimindan 6nemli sonuglar icerdigi diistintilmektedir.

Gelecekte buna benzer yapilacak ¢alismalarda, kiiltiire gore degisebilecek olan sosyal medyada olusan
sinik tutum ve bu tutuma yonelik markalarin yaklagimlari farkli degerlendirilebilecegi icin uluslararasi
diizeyde karsilastirmali ¢alismalara yer verilmesi, konunun daha iyi anlasilmast ve agiklanmast bakimindan
oldukga yararli olacaktir. Bununla birlikte markalara yonelik sosyal medyada olusan sinik tutumlar daha
temsili 6rneklemler kullanilarak ileri arastirmalarla derinlemesine test edilebilir. Ayrica, markalara yonelik
sosyal medyada olugan sinik tutumlar icin 6lcek gelistirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Negative feelings of people, such as anger, resentment, and dissatisfaction are known to be reflected
in their consumption behaviors. In this context, the negative experiences that are experienced with the
brand and the unethical behavior of the brand cause the consumer to exhibit cynical attitudes towards that
brand. Thanks to the fast and easy access of social media, the consumer is able to shate the negative
experience with the brand with other consumers and this can cause the brand to fall into a crisis. This
study aims to reveal the approaches of brands towards cynical attitude in social media. For this purpose,
in-depth interviews were conducted with social media experts of two brands operating in the food sector
in Istanbul and a judgment sampling method was used. The data obtained as a result of the literature
review show similarities with the findings in this study, which was conducted based on the views of social
media experts. In this respect, it supports the previous studies. In the study, data on the conduct of the
relationship between brand and consumer, the brand approach to cynic attitude on social media and the
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efforts of the brand before and after the emergence of cynic attitude on social media are presented in line
with the opinions of social media experts of the two brands operating in the food sector in Istanbul. Since
the participants did not give permission to disclosure of company names during in-depth interviews, the
company names remain anonymous and the participants were labeled as K1 during the first meeting and
as K2 during the second meeting.

In the research, it can be stated that ‘trust’ and ‘transparency’ are the most determining factors
regarding the quality of relations between the brand and the consumer. However, in improving the quality
of relationships with consumers, K1 emphasized the need to present the best, the newest product as soon
as possible, meeting the needs and expectations by doing consumer research, understanding the
consumers, making them happy, strengthening ties with them; while K2 emphasized the actions such as
listening to consumers, making them feel cared for and contacting them quickly when consumers share
their negative experience with the company. On the other hand, increasing the quality of the relations
between the brand and the consumers has been interpreted by K1 as a benefit to the company in terms of
increase in market share, positioning as a company worth of investing in the eyes of the investor,
sustainable profitability and growth, improving the quality and competitiveness of products while K2 has
interpreted this as a benefit to motivate social media experts. On the other hand, K1 has emphasized that
the large market share that comes with consumer satisfaction encourages competitors to work in order to
be better and contributes to their transformation. In addition, K1 has explained that they have developed
innovative processes to take advantage of competitors, making the company's operations more efficient,
expanding their product range and seeing sustainability as an integral part of the way they do business. K2
has stated that they are not in a direct or indirect relationship with competitors and that contacting
consumers as quickly as possible gives them the advantage of trying to understand, listen to, care for and
follow them, differentiating them from their competitors.

In-depth interview participants observed that both of the companies were aware of the power of
social media. With the consumers’ efficient use of social media, the brands have also developed new
strategies. In this regard, both participants have emphasized that it is important to use friendly language
on social media to build a sense of mutual interaction and trust between their brands and the consumers.
However, K1 has stated that they have benefited from the social media management guidance that they
have prepared in social media communications and have contacted the board of directors to consult or
obtain approval where necessary. In addition, K1 has stated that they are aware of the fact that the
content shared on social media is at risk of leading into a crisis and they are prepared for it and added that
this knowledge is in fact an important asset to prevent turning this crisis into an opportunity. K2 explains
that it is very hard but also an observable notion that the social media can be controlled and emphasized
that the consumers are observing cynical attitudes about not returning to them quickly or solving their
complaints. In terms of both the content of the advertising messages and the language used in the
advertisements, K1 explained that they are careful to make promises to consumers in accordance with the
principles of responsible nutrition, especially for children, while K2 is trying to use a language which is
both confident and sincere. In addition, both participants have stated that they considered the consumet's
opinions, comments and suggestions regarding the ads. In terms of deceptiveness in advertising
communication, which is one of the reasons of cynic attitude, K1 has emphasized that it was mandatory
to know and improve the advertising law while K2 has stated that the brands need to pay attention to
advertising communication more than ever and that it would be beneficial to avoid communications that
could anger some segment of society.

In in-depth interview, K1 stated that they worked with an agency regarding the determination of
cynical attitudes towards their brands on social media, while K2 used listening and tracking software called
“monitoring”. However, K1 explained that in order to reinforce the feeling of trust between them and the
consumers, they transparently share the data regarding the content, nature and production of food in
accordance with the Turkish Food Codex Labelling Regulation and they evaluate the consumer feedback
by logging and making necessary arrangements. K2 stated that they certainly reply to every message
coming to their social media accounts and never delete negative comments; that they use social media as
an “introduction” method in communication and that it is more convenient, friendly and less prone to
misunderstanding to interview customers over the telephone after social media. Emphasizing the first step
of communication as listening, K1 has stated that in order to prevent cynical attitudes towards brands in
social media, they consider the feedback from consumers, that they behave respectfully and constructively
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in their relationships with people, that they observe human and animal rights, gender equality, main values
of democracy and that they do not share inaccurate information. K2 has stated that it is necessary to
communicate quickly with the consumers. In addition, K1 has stated that the media and marketing
communication management teams are in solidarity with the social media management board in order to
neutralize the resistance caused by cynical attitudes in social media, that they are always in contact with the
units in order to be able to perform the risk analysis of the situation and produce quick solutions. K2 has
indicated that they always apologize to consumer immediately and that they direct them to call center. K2
added that when necessary, a company manager calls the consumer or assigns a dealer to visit the
consumer and that they compensate the consumer's financial loss.

It can be said that this study contains information that may be important for brands to pay more
attention to the consumer cynicism that is present on social media and to understand what approaches
they may take towards these attitudes. The results of this study are important in terms of showing what
kind of approaches the brands should take in face of the cynical attitudes that occur in social media and
the approaches that should be taken in line with these attitudes. In addition, the study aims to shed light
on both national and international brands that face the cynical attitudes in social media, and this study will
establish a baseline for the future studies, thanks to its novel subject-matter.

128



