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Web 2.0 'm ortaya c¢ikmasiyla gelisen sosyal medya, insanlar i¢in yeni bir yasam alani
olusturmustur. Bloglar, sosyal aglar, wikiler, forumlar gibi pek ¢ok araci kapsayan sosyal
medya igerisinde 6zellikle sosyal aglar, glindelik hayat dinamiklerimizi en ¢ok etkileyen arag
olarak one ¢ikmustir. Oyle ki Facebook 650 milyon iiyesiyle bugiin diinyanin en kalabalik
iilkelerinden biri sayilabilir. Bu sanal {ilkenin kendine 6zgii bir iletisim ve paylagim kiiltiirii
vardir. Bu kiiltiirde paylasilanlar1 begenmek ( Facebook deyisiyle like etmek! ) ve takip etmek
esastir.

Peki sosyal aglarin sirketler iizerindeki etkisi neler olmustur? Giiniimiiziin yogun rekabet
ortaminda sirketler de sosyal aglarin giiciinii goz ard1 edememislerdir. Sosyal aglar markalara
tilketiciyle iletisime gecip onlarin begenisini, yorumlarini, elestirilerini alabilecekleri,
tilketiciye iirlin ve kampanyalarini tanitabilecekleri ¢ok Onemli bir platform sunmustur.
Sirketler sosyal aglarda kendi sayfalarini1 olusturarak biinyelerine sosyal medya departmani
eklemis, baz1 markalar ise ajanslardan destek alarak bu sayfalar1 yonetmeye baslamistir.
Facebook'un sadece begen (like) butonu koymasi, begenmeme gibi bir butonun olmamasi,
markalara begenilme sayisini bir basar1 kriteri gibi gdstermistir ancak markalarin begenilme
sayisinin cazibesine ¢ok da kapilmamalari gereklidir. Markanin sayfa iizerindeki tiim iletisim
faaliyetleri begenen kitleye ulasir ancak begenen kitlenin ne kadarimin hedef kitle oldugu yani
nicelik kadar nitelik de 6nem tasir. Bununla birlikte en ufacik bir hata begenen kitlenin
tepkisini almaya ve bir kriz olusmasina yol acabilir. Kisacas1 sosyal ag lizerinde bir marka
sayfasinin olusturulmasi, "like" sayisindan c¢ok daha fazlasini yani online olarak kurum
itibarini ve dolayisiyla riski yonetmek anlamina gelmektedir.

Sosyal Aglarda Tiiketici Davranisi

Yukarida sozii gegen gelismeler 15181nda, sosyal aglarda tiiketicilerin markalara yonelik tutum
ve davranislarini incelemek iizere yaptigim arastirmanin sonuglarmi asagida bulabilirsiniz.
Hedef kitle olarak tiniversite 6grencilerini secmemin nedeni genglerin daha yogun bir sekilde
sosyal ag kullanicist olmasidir. Bu aragtirmanin amact;

* Bir markanin sosyal aglarda begenilmesinin ya da takip edilmesinin nedenleri nedir?

* Internet kullanicilar1 hangi durumlarda markayla iletisime gegmektedir?

* Sosyal aglarda 3. kisilerin marka hakkinda yazdiklar1 yorumlarin etkileri nelerdir?
sorularma yanit bulmaktir.

Bu amagclar dogrultusunda Istanbul, Izmir ve Ankara'daki {iniversite dgrencileri arasindan 97
kisi ankete katilmistir. Katilan 6grencilerin yas araligi: 18 -28 yastir. Anket, carpici ve dnemli

sonuglar ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore;

Universite dgrencileri sosyal medyay1 en ¢ok sosyal aglar1 takip etmek icin kullanmaktadirlar.
Bir diger sosyal medyay:1 kullanma amaci, sosyal paylasimlarda bulunmaktir. Ogrencilerin



%30' u bloglar1 okumak i¢in sosyal medya kullanirken yalnizca %10'u blog yazmak igin
kullanmaktadir.

Universite dgrencilerin iiye olduklar1 sosyal aglar, en ¢ok iiye olunandan en az iiye olunana
dogru su sekilde siralanmaktadir: FACEBOOK (%97), Twitter (%73), LinkedIn(%37),
Instagram (%26), Foursquare (%21). Ayrica katilanlarin %74'i sosyal aglar1 giinde birkac kez
siklikla kullanmaktadir.

Universite dgrencilerinin %75' i sosyal aglar {izerinde markalar1 begenip takip ettiklerini
belirtmistir. Katilanlar en ¢ok Facebook (%70) ve Twitter (%30)'da markalar1 takip
etmektedirler. Sosyal aglarda markalar1 begenmelerinin veya takip etmelerinin en 6nemli
nedeni, markanin kampanyalarindan haberdar olmak istemeleridir (%58). %39'u markay1
sevdigi i¢in takip ettigini belirtmistir. Bir bagka 6nemli neden ise, markalarin firsatlarindan
yararlanmak istemeleridir (%37). Burada ortaya ¢ikan bir sonug, markalarin sosyal aglar
iizerinde "like" sayisini arttirmak igin tiiketiciye cesitli indirimler, odiiller sunmasidir.
Katilanlarin %7'si bir markayr sosyal aglarda begenmenin statii gostergesi oldugunu
distinmektedir.

Begendikleri ya da takip ettikleri markanin tiiketicisi olup olmadiklari sorusuna ise {iniversite
ogrencilerinin %67'si kullanicisi olduklarini belirtmistir.

Sosyal aglarda begendiginiz markanin
tiiketicisi misiniz?

Tiiketici - Marka iletisimi

Universite dgrencilerinin sosyal aglarda markayla kurduklari iletisimi arastirmaya yonelik
sorulardan ise su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

Katilanlarin %15'1 kendi profil sayfalarinda markalar hakkinda yorum yaptiklarini belirtmistir.
Markanin sayfasinda ise markayla iletisime gecenlerin %29'u markayla iletisime gegerek {iriin
ya da hizmetle ilgili yasadiklar1 herhangi bir sorunu ¢dzmek istediklerini belirtmistir. %24't
ise markaya soru sormak istedikleri i¢in markanin sayfasi lizerinden markayla iletisime



geemektedir. %17'si markayr bagkalarina sikayet etmek i¢in markanin sayfasina yorum
yazarken, markayr 6vmek i¢in yorum yazanlarin oranit %13’tiir. Bu sonuglardan markanin
sosyal ag sayfasinin, ¢agri merkezi ya da miisteri memnuniyet hatti gibi bir islev gordiugii
sonucuna varabiliriz.

Markayi baskalarina
ovmek %13

Markay! baskalarina
sikayet etmek %17

Son olarak 3. sahislarin markalar hakkinda yazdiklar1 yorumlara inanir misiniz sorusuna,
iniversite Ogrencilerinin %43'li sadece arkadaslarinin yazdiklar1 yorumlara inandigim
belirtmistir. Ancak katilanlarin %12'si sevdikleri bir markaysa bile yazilan olumsuz
yorumlarin markaya olan bagliliklarin1 azaltacagini belirtmistir.

SONUC:

Anket sonuclar1 gostermektedir ki sosyal medyadaki gelismelere gore sirket stratejileri
giincellenmelidir. Sirketlerin sosyal aglardaki sayfalarin yonetimine {riin/hizmetler hakkinda
donanimli kisiler koyarlarsa call center maliyetini diistirebilirler. Bir diger ortaya ¢ikan sonug,
agizdan agza iletisimin onemidir ¢ilinkii bir marka kendisiyle ilgili ne kadar olumlu igerik
paylagirsa paylagsin, insanlar tanidiklarinin marka hakkinda yaptiklar1 yorumlara daha ¢ok
inanmaktadir. Bu arastirma internet kullanicilarinin "tiiketici" kimligiyle markalara yonelik
davraniglar1 {izerine 6nemli bilgiler ortaya koymustur. Ayrica arastirma sonuclarinin, hedef
kitlesi gengler olan markalarin sosyal medya faaliyetlerine katki saglayacag: diigiinilmektedir.
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