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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

SOSYAL MEDYANIN TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi:
ELAZIG iLi ORNEGI

Lokman KIZKAPAN

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elazig - 2016, Sayfa: XIV + 211

Internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medyanin énemi
biiyiik bir hizla artmaktadir. Ozellikle, sosyal medyanin insan hayatinin her alaninda var
olmas1 ve cesitli avantajlar sunmasi sebebiyle isletmelerin ve tiiketicilerin ilgisini
¢ekmektedir.

Bu dogrultuda, sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecinde algi, tutum
ve satin alma davranisi lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi amaciyla
bir arastirma modeli gelistirilmistir. Aragtirma modelini test etmek amaciyla 700 kisi
lizerinde anket calismast yapilmistir. Arastirma Orneklemi; Elazig Belediyesi hizmet
sinirlart igine giren 37 mahallede ikamet eden, yaslart 18 ve iizeri olan bireylerden
olusmaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde; sosyal medya pazarlamasi ve sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi ile ilgili literatiir taramas1 yapilmaistir.
Uciincii boliimde ise; sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi
incelemek i¢in Elazi§ ili izerine bir arastirma yapilmustir.

Calismanin sonuglarma gore; tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin sosyal
medyaya yonelik tiiketici algilarini, sosyal medyaya yonelik tutumlarini, satin alma
davraniglarint ve son olarak yasamis oldugu tecrilbbe ve deneyimleri sosyal medya

vasitasiyla paylagsmalar1 arasinda iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici Davranisi.



ABSTRACT

Master Thesis

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER PURCHASE DECISION
PROCESS: THE CASE OF ELAZIG PROVINCE

Lokman KIZKAPAN

The University Of Firat
The Institute Of Social Science
The Department Of Business Administration
Elazig - 2016, Page: XIV + 211

The importance of social media has enormously increased with the development
of internet and communication technologies. Especially, social media attracts
enterprises and consumers interest as a result of its existence in every aspect of human
life and its presentation of various advantages.

Accordingly, a research model was developed in order to determine what kind of
effect it has on perception, attitude and purchasing behavior in consumer purchase
decision process. For testing the research model, a survey was made with 700 people.
The research sample consists of people, age 18+, who live in the 37 different
neighbourhoods in Elazig.

The first and second part of the study, literature review has been done in terms
of the social media marketing and the effect of social media on consumer purchase
decision process. Also, in the third part, a research has been conducted about Elazig
province to analyze the effect of social media on consumer purchase decision process.

As a result of this study, it is found out that there is a relation between
consumers’ social media usage and sharing their perception towards social media, their
attitudes towards social media, their purchasing behavior and lastly their experinces

through social media.

Key Words: Social Media, Marketing Of Social Media, Consumer Behavior.
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GIRIS

Internet teknolojileri, ortaya c¢ikmis oldugu giinden itibaren siirekli olarak
gelismesiyle birlikte insan hayatinda onemli bir yer tutmustur. Internetin gelismesiyle
ortaya cikan sosyal medya ise; tiiketiciler ile isletmelerin etkilesim kurmasini farkli
boyutlara tasiyarak giiniimiizde en ¢ok tercih edilen yeni medya araci olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Isletmeler, her gegen giin artan rekabet ortaminda sosyal medya sayesinde
tirettigi bir {irlinii veya sunmus oldugu hizmeti hizli ve diisitk maliyet ile tiiketiciyle
bulusturmaktadir. Bununla birlikte, tiiketiciler ile iletisim ve etkilesim kurarak miisteri
memnuniyetini {ist seviyelere tasimaktadir. Ote yandan tiiketiciler agisindan ise; iiriin
veya sunulan hizmet hakkinda bilgi edinme, isletme ile iletisim saglama, kolay erisim
ve irini daha Onceden kullanan kullanicilarin paylagmis oldugu deneyimleri
ogrenebilme imkanlarin1 sunmaktadir. Bu bilgilerden yararlanan tiiketici de; kendi
deneyimlerini sosyal medya iginde paylagsmakta ve diger tiiketicilerin satin alma karar
stirecleri i¢in girdi saglamaktadir.

Sosyal medya, tiiketiciler ve isletmelere cesitli avantajlar saglamasi nedeniyle
pazarlama arastirmacilar tarafindan ilgi ¢eken bir mecra halini almistir. Boylece, sosyal
medya pazarlamasi kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu tez ¢alismasi ise; gelisen teknoloji
ile tiikketici davranisinin sekillenmesi konusunda 6nem tasimaktadir.

Calisma, ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; sosyal medya kavrama,
sosyal medyanin gelisim siireci, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya pazarlama siireci, sosyal medya pazarlamasinin sagladig: faydalar, sosyal
medya pazarlamasinda olusabilecek tehlikeler, sosyal medya pazarlamasinin geleneksel
pazarlamadan farki ve sosyal medya araclari konular1 ele alinmistir.

Ikinci boliimde; tiiketici ve tiiketici davranist kavrami, tiiketici davranisinin
Ozellikleri, tliketici davramiginin diger bilim dallar1 ile iliskileri, tiiketici davranis
modelleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, tiiketicinin satin
alma davranis tiirleri ve tiiketici satin alma karar siireci konular1 ele alinmistir.

Ucgiincii boliimde ise; sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisini
belirlemek maksadiyla Elazig ili lizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmada; Elazig

Belediyesi hizmet simnirlari igine giren 37 mahallede ikamet eden, yaslar1 18 ve iizeri



olan 700 kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen veriler; SPSS veri analiz programinda
analiz edilerek yorumlanmustir.

Arastirmada; tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin sosyal medyaya yonelik
tiikketici algilarini, sosyal medyaya yonelik tutumlarini, satin alma davraniglarin1 ve son
olarak yasamis oldugu tecriibe ve deneyimleri sosyal medya vasitasiyla paylagsmalari

arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Internet ve teknolojide yasanan gelismeler, isletmeler ve tiiketiciler icin cesitli
yenilikler sunmaktadir. Bu yeniliklerin sunmus oldugu 6nemli bir ara¢ olan sosyal
medya sayesinde; kisiler, topluluklar ve isletmeler arasinda iletisim, etkilesim ve
isbirligi artmistir. Bu gelismeler neticesinde; isletmeler ile tiiketiciler arasinda yeni ve
Oonemli firsatlar ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Sosyal medya kavrami genis anlamda; Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulan,
daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya
imkan saglayan web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010/a:17).

Wikipedia’nin tanimima gore sosyal medya; Web 2.0'm kullanici hizmetine
sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanlh bilgi
paylasimina ulasilmasini saglayan medya sistemidir. Sosyal medya ayni zamanda
"Kullanicilarm Urettigi Icerik" ve "Miisterilerin Urettigi Medya" kavramlarii da ortaya
cikarmig, bu yapistyla da ticari plandaki anlamini kazanmistir (wikipedia.org).

Diger bir tanimda ise sosyal medya; kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis ve
ilgi alanlarimi paylasarak etkilesim kurmalar i¢in olanak saglayan online araglar ve web
siteleri olarak adlandirilmigtir (Onat, 2010:105).

Sosyal medyada bulunan uygulamalar1 ikiye ayirmak miimkiindir. Bunlar;
bloglar, Twitter, Youtube ve Facebook, resim paylasim sitesi Flickr benzerlerini ve
diger sosyal paylasim sitelerini kapsayan anlatimci (expressive) sosyal medya ve
Wikipedia, Craiglist gibi mecralarin oldugu isbirlik¢i (collabirative) medyadir (Kotler
vd., 2011:19). Sosyal medyanin anlatimc1 6zellik kazanmasi ile tiiketiciler goriis ve
deneyimlerini paylasarak etkileme gii¢lerini artirmaktadirlar (Esmer, 2013:88).

Sosyal medya; isletmelerin mevcut miisterilerine ulagmalarinda, miisteri
portfoyline  yenilerini  eklemelerinde, gliven kazanmalarinda, bilinirliklerini
arttirmalarinda  ve marka imajlarin1  korumalarinda O©nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Social Media Examiner'in arastirmasia gore, isletmeler sosyal
medyay1 li¢ sebepten dolay1 kullanmaktadir. Bunlar; miisterilerle iletisim i¢inde olmak,

goriiniirlik saglamak ve tanitim yapmaktir (Ada ve Abul, 2014:318).


https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

Sosyal medyay1 olusturan yedi fonksiyonel yapi tasi bulunmaktadir. Bunlar;
kimlik, sohbet, paylasim, varlik, iliskiler, itibar ve gruplardir. Bu yap1 taslari sosyal
medya islevselliginin farkli seviyelerinin nasil yapilandirilabilecegini anlamlandirmaya
yardimci olmaktadir. Bu yapi taslar1 Sekil-1’deki gibi gosterilmektedir (Kietzmann vd.,
2011:243-248; Eryilmaz, 2014:9-12):
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Uyelik kural
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Sekil-1: Sosyal Medyanin Fonksiyonel Yap1 Taslar
Kaynak: Kietzmann vd., 2011:243; Eryilmaz, 2014:10.



Kimlik: Kullanicilardan profillerini olusturmasini isteyerek, temel yapi tasini
“kimlik” unsuruna dayandiran ¢ok sayida sosyal medya araci bulunmaktadir. Kimligi
olustururken yas, cinsiyet, meslek, konum ve ilgi alanlar1 gibi bilgiler istenmektedir.

Sohbet: Birgok sosyal medya araci Oncelikle bireyler ve gruplar arasindaki
konusmalart kolaylastirmak icin tasarlanmistir. Bu konusmalar c¢esitli nedenlerle
olabilir. Kullanicilar; diger insanlarla tanigsmak, yeni fikirler edinmek, trend konular
tizerinde konusmak, gercek agki bulmak veya kendilerine olan giivenlerini arttirmak igin
tweet atmakta veya blog yazmaktadir.

Paylasim: Kullanicilarin, herhangi bir icerigi hangi oranda dagittiklar1 ya da
paylastiklarini ifade etmektedir. Sosyal paylagima odaklanan sosyal medya araglarinda
paylasilan objeler farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, paylasilan objeler Flickr igin
fotograflar iken, Myspace i¢in miiziktir. Paylasim, sosyal medya etkilesiminin yalnizca
bir yoludur. Ancak, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasi i¢in tek basina bir
yontem degildir.

Varhk: Kullanicilarin, diger kullanicilarin bulunduklart konuma hangi dlciide
erisebildiklerini ifade etmektedir. Burada, kullanicinin konumunun yani sira sanal
diinyada (¢evrimici) olup olmadiginin bilgisini de igermektedir. Sanal diinyada bu
durum “mevcut” veya “gizlenmis” olarak gerceklesmektedir.

Iligkiler: Kullanicilarin diger kullanicilarla ne 6lgiide iliski i¢inde olduklarimi
ifade etmektedir. Iliskiden kasit, iki veya daha fazla kullanici arasindaki paylasim,
fiziksel ortamda bulusma veya sadece birbirlerini arkadas olarak listelemek anlamina
gelmektedir. Sonug olarak; bir sosyal medya araci, kullanicilarinin nasil baglandigini ve
ne tiir icerigin degis-tokus edildigini de belirlemektedir. Baz1 durumlarda bu iligkiler
oldukga bicimsel, diizenlenmis ve planl iken, bazi durumlarda ise, tamamen bi¢imsel
olmayan ve yapilandirilmamus iligkilere izin vermektedir.

Itibar: Sosyal medya ortaminda, kullanicilar kendileri de dahil olmak iizere,
diger kullanicilarin itibarinin da hangi 6l¢iide oldugunu belirleyebilir. Itibar, sosyal
medya araglarinda farkli anlamlara sahip olabilir. Itibar, giiven meselesidir. Ancak, bilgi
teknolojileri heniiz bdyle yiiksek nitel kriterlerin belirlenmesi i¢in iyi seviyede degildir.
Bu sebeple, sosyal medya sitelerinde kullanici tarafindan olusturulan bilginin
giivenilirligi dikkate almir. Ornegin; Twitter’daki takipgi sayisi, itibarm gostergesi

olarak degerlendirilir.



Gruplar: Kullanicilarin sosyal medya ortaminda topluluklar ve alt topluluklar
olusturabilme Olglisiinii ifade eder. Daha “sosyal” bir ag sayesinde; arkadaslar ve
takipciler de biiyiik bir grup haline gelir. Oxford Universitesinden Antropolog Robin
Dunbar’in aragtirmasina gore; sosyal iligkilerin sayisini kisitlayan bir biligsel sinir vardir
ve insanlar en fazla 150 kisiyle sosyal iliski siirdiirebilme kapasitesine sahiptir. Sosyal
medya araglari, sanal topluluklarin bu sayinin ¢ok &tesinde biiyiidiigiinii gérmiis ve
kullanicilarina tiyeligini yonetmesi i¢in araglar sunmustur. Gruplarin baglica iki tiiri
vardir. 1k olarak, kullanicilarin arkadas listelerindeki kisileri yakin arkadaslar,
arkadaglar, takipgiler ve fanlar olarak listeleyip yeni gruplar olusturmasidir. ikinci
olarak ise, diinyadaki kuliiplere benzer bicimde herkese acik, kapali veya gizli olarak
kurulan gruplardir.

Belirtilen her bir 6zellik sosyal medya kullanici deneyimlerinin bir yoniinii agar
ve incelenmesine olanak saglar. Bu ozelliklerin tamami her sosyal medya aracinda
bulunmayabilir. ~ Farkli sosyal medya araglari farkli unsurlar barindirabilir. Bu
ozellikler, sosyal medya araclarinin bazilarinda daha belirgin bazilarinda ise daha arka
planda bulunmaktadir. Sosyal medya aracinin birisi “sohbet” unsuru iizerine
odaklanirken, digeri “kimlik” unsuru iizerine odaklanabilmektedir. Giiniimiizde biiyiik
sosyal medya araglarinin birden ¢ok unsur tizerine odaklandigi da goriilmektedir. Sekil-
2’de sosyal medya araclarindan dort tanesinin odaklandigi unsurlar incelenmektedir.
Koyu renkli yapi taglari, o sosyal medya aracinin temelde en fazla odaklandigi unsuru
gostermektedir. Ornegin; Linkedln “kimlik”, Foursquare “konum”, YouTube

“paylasim” ve Facebook ise, “iligkiler” boyutuna odaklanmaktadir.
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""" ITIBAR

GRUPLAR

GRUPLAR

LinkedIn Foursquare

HBET: - CiITIBAR

GRUPLAR

Youtube Facebook

Sekil-2: Farkli Sosyal Medya Aracglarinin Yap1 Taslarinin Karsilastirilmasi
Kaynak: Kietzmann vd., 2011:248.

We Are Social’in 2015 ve 2016 yilinda internet, sosyal medya ve mobil
diinyasina ait gergeklestirdigi arastirma sonuglari; sosyal medya kullanimi ile ilgili
detayli sonuglar sunmasi agisindan karsilastirmali olarak Tablo-1’de gosterilmistir

(wearesocial.com).



Tablo-1: Diinya Geneli 2015 ve 2016 Y1l Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Arastirma konusu 2015 2016 Aciklama
Diinya niifusu 7 milyar 210 milyon | 7 milyar 395 milyon
Internet kullanicist 3 milyar 10 milyon 3 milyar 419 milyon | %10 artis

Aktif sosyal medya kullanicis1 | 2 milyar 78 milyon 2 milyar 307 milyon | %10 artis

Kaynak: “http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016” ve
“http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015” ten
uyarlanmustir.

Arastirmanin sonuglarma gore; Diinya niifusunun artmasiyla birlikte internet
kullanic1 sayist ve aktif sosyal medya kullanict sayisinda yaklasik olarak %10 artis
meydana gelmistir. Aymi1 arastirmada Tiirkiye ile ilgili sonuglar ise Tablo-2’de

gosterilmistir.

Tablo-2: Tiirkiye’de 2015 ve 2016 Yili Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Arastirma konusu 2015 2016 Aciklama
Tiirkiye niifusu 76,7 milyon 79,14 milyon
; 37,7 milyon 46,28 milyon 0
Internet kullanicisi (Niifusun % 49°u) | (Niifusun %58°) %10 artig
Aktif sosyal medya kullanicist 40 milyon 42 milyon %5 artig
Internet kullanim siiresi 4 saat 37 dakika | 4 saat 14 dakika | 21 dk. azalma

Sosyal medya kullanim stiresi 2 saat 51 dakika | 2 saat 35 dakika | 16 dk. azalma

Kaynak: “http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016” ve
“http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015” ten
uyarlanmustir.

Arastirmanin sonuglarina gore; Tiirkiye niifusunun artmasiyla birlikte internet
kullanic1 sayisinda yaklasik olarak %10, aktif sosyal medya kullanici sayisinda ise
yaklagik olarak %35 artis meydana gelmistir. Ayrica, 2015 yilinda niifusun yaklasik
%49’u internet kullanirken, 2016 yilinda niifusun yaklasik %358’1 internet

kullanmaktadir. Ancak, bir onceki yila gore giinliik ortalama internet kullanimi


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015
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siiresinde 21 dakika, sosyal medya kullanim siiresinde ise 16 dakikalik bir azalma
oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin diger bir sonucuna goére ise; internete erisim igin bilgisayar
kullanim orani 2016 yilinda 2015 yilina gore %17 azalmistir. Mobil telefon kullanim
orani ise %18 artig gostermistir. Tablet kullaniminda ise; degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir. Sonuglar karsilastirmali olarak Tablo-3’te gosterilmistir.

Tablo-3: Tiirkiye Geneli Internete Erisim Araglar1 Kullanimi

Arastirma konusu 2015 2016 Aciklama
Bilgisayar %68 %51 %17 azalma
Mobil telefon %28 %46 %18 artis
Tablet %4 %4 Degisme yok

Kaynak: “http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016” ve
“http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015” ten
uyarlanmustir.

Aragtirmanin diger bir sonucuna gore ise; mobil telefon kullanilarak internete
erisim saglanmasinin her gecen giin arttigi tespit edilmistir. Yapilan arastirmanin

sonucu Sekil-3’te gosterilmistir.

Sekil-3: Mobil Telefonun internete Erisimde Yillara Gére Kullanim Orani

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016.


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-of-2015
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
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Sosyal medya kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in tiim boyutlart ile
incelenmesi gerekmektedir. Bu boyutlar, asagida kisaca aciklanacaktir (islek, 2012:5-9;
Keskin ve Bas, 2015:54-55);

Sosyal Medyanin Medya Boyutu: Medya; bir anlatim araci oldugu kadar, bir
mesajin bir gruba ulastirilmasini saglayan bilgi yayma araglarinin timii olarak da
goriilebilir. Bu ylizden medya kavrami igletmeler i¢in 6nemlidir. Gliniimiizde kullanilan
yeni medya araglari, ¢ok fazla miktarda enformasyonu ayni anda aktarabilmeyi ve
kullanicinin da aninda geri bildirimde bulunabilmesini, dijital 6zelligi sayesinde saglar.
Dijitallik, ¢cok fazla sayida igerik olusturma, iceriklerdeki verilere ¢ok hizli bir sekilde
ulasma ve bu verilerin kolayca degistirilebilmesi gibi faydalar sunar. Analog olan
icerikten dijital olana geg¢is, iletim ve g¢ogaltimin niteligini degistirmis ve bdylece
bilginin aligverisinde ve bilgiye ulasmada devrimsel bir gelisim yasanmistir.

Sosyal Medyanin Kullanict Boyutu: Son kullanici olan tiiketicinin {irettigi
cesitli medya tiirlerinin igerigi olarak tanimlanabilir. Tiiketici glidiimlii igerik olarak da
kullanilan kullanic1 tarafindan yaratilan medya; kullanicilarin iiriinler, markalar,
hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma ve diger kullanicilan
bilgilendirme amaciyla olusturdugu, iiye oldugu, yayilmasmi sagladigi ve kullandig
cevrimici bilginin yeni kaynak tiiriidiir. Kullanict tabanli icerik ti¢ 6nemli 6zellige
sahiptir. Bu ozellikler asagida kisaca agiklanmaktadir;

e  Yayinlama Zorunlulugu: Kullanic1 tabanl icerigin temel 6zelligi, yapilan
caligmalarin herhangi bir ortamda yaymlanmis olmasinin gerekliligidir. Bu
ortam; herkes tarafindan goriilebilen bir web sitesi veya belli kullanicilarin
gorebildigi sosyal ag profilleri de olabilmektedir. Bu 6zellik, kullanici
tabanli igerigin e-posta ve anlik mesajlasmadan farkini ortaya koymaktadir.

e Yaratict Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan ¢alismalardan
yeni bir igerik olusturulmasinda belli bir yaratict ¢aba ortaya konulmasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle; kullanici, icerige kendinden bir deger
katmalidir. Bu yaratici ¢gaba ayn1 zamanda is birligi ve takim calismasi ile de
ortaya konulabilmektedir. Herhangi bir televizyon programinda bir kesiti
alip, bunu internette bir siteye yiiklemis olmak kullanici tarafindan tiretilmis
bir igerik yaratma anlamina gelmemektedir.

e Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanli

icerik genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagl kalma gereginin
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disinda olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari
bir igerik olusturmamakta ve icerikten kar/gelir elde etme gibi bir amaglar1
bulunmamaktadir. Motivasyon faktorleri genelde; diger kullanicilar ile
iletisimde olmak, iinlenmek, itibar sahibi olmak ve kendini ifade etmek

olarak siralanabilmektedir.
Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu: Teknolojideki hizli gelismeler ve
insanlarin birer kullanici olarak internette daha fazla zaman gegirmeye baslamasi olarak
tarif edilebilmektedir. Sosyal medyanin teknoloji boyutu, sosyal medyanin gelisim

stirecinde detayli olarak ele alinacaktir.

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisim siireci tarihsel bazda ve sistem olarak incelediginde;
internetin zamanla Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve son olarak Web 4.0’a doniismesiyle
birlikte gelistigi goriilmektedir.

Web‘in gelisimi  “Semantik Dalga Arastirma Raporu’na gore; Sekil-4’te
gosterildigi gibi 4 evrede gergeklesmektedir. Ilk evre olan Web 1.0 ile bilgiye erisim ve
agda yer alma durumu so6z konusu iken, Web 2.0’da insanlar arasi sosyal iletisimi
saglamak amaglanmaktadir. Ugiincii evre olan Web 3.0 kavramu ise; anlam temsil etmek
ve interneti daha kullanisli, keyifli kilmay1 amaglamaktadir. Son evre olan Web 4.0’ 1n
akillarin  birbiri ile baglantisin1 saglayacak internet olarak karsimiza ¢ikmasi

beklenmektedir (Biger, 2012:7).

4
x

- .-
g -
o -
g Web 4.0
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Gopheu: -4990 - 2000
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-~ Dosya Sistemleri

Email PcEra
FTP IRC " 1980 - 1930
USENET -~

PC'ler .- Dosya Sistemleri

Kisiler arasi Baglanti
Sekil-4: Web’in Gelisimi
Kaynak: Biger, 2012:7.
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1.2.1. Web 1.0

Ticari isletmelerin bir kisminin web sitesine sahip oldugu ve hedef kitlesine
yonelik olarak iletisimde bulundugu bu donem Web 1.0 olarak adlandirilmaktadir. Bu
donem statik bir iletisim donemini ifade etmektedir (Kircova, 2011:5).

Web 1.0; isletmelerin insanlara kendi bilgilerini yaymlama yeri olarak
baglamistir. Bu donemde; kullanici etkilesimi veya igerik katkilari sadece bilgi arama ve
okumakla siirlidir (Aghaei vd., 2012:1).

Internetin bu siirecteki gelisimi ii¢c ayr1 donem iginde ele alinmistir. Bunlar
(Ozata, 2013:7);

e Yenilik asamasi: Internetin temel kavramlarinin olusturuldugu, donanim ve
yazilim unsurlarinin hayata gecirildigi 1961°den 1974 yilina kadar gecen
siireyi kapsar. Internetin olusturulmasindaki temel amag; {iniversite
kampiislerinde yer alan bilgisayarlarin  birbirleriyle baglanmasini
saglamaktir.

e  Kurumsallasma asamast: Internet isimli yenilige Savunma Bakanlifi ve
Ulusal Bilim Kurumu gibi biiyiik ¢apli orgiitlerin finansal destek vermeye
basladiklart 1975’den 1995 yilina kadar gecen siireyi kapsar.

o Ticarilesme asamasi: Devletin interneti  genisletmesi, altyapisini
giiclendirmesi ve diger insanlar1 da bu aga dahil etmesi i¢in 6zel kuruluglar
cesaretlendirdigi ve yonlendirdigi 1995’den bugiine kadar gegen siireyi
kapsar. 1994 yilinda web iizerinden reklam ve pazarlama ¢alismalart ile

birlikte Elektronik ticaret de ortaya ¢ikmaya baglamistir.

1.2.2. Web 2.0

Web 2.0 kavramu, ilk olarak 2004 yilindaki bir konferansta O’Reilly tarafindan
kullanilmaya baslanmistir (Berthon vd., 2012:262-263).

Web 2.0; akil web, insan-merkezli web, katilimc1 web ve okuma-yazma web
olarak adlandirilabilir. Okumanin yani sira yazmayla birlikte web ¢ift yonlii hale
gelmistir. Web 2.0’ kullanicilar1 daha az kontrol ile daha fazla etkilesime sahip
olmustur (Aghaei vd.,2012:3).

Diger bir tanimda ise Web 2.0; web’in gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden

metodolojilerin, teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesi olarak ifade
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edilmektedir. Web 2.0; kullanict yaratimli icerik ya da sosyal bilgisayar kullanimi
olarak da adlandirilabilmektedir (Akar, 2010/a:11).

Web 2.0 sayesinde, kullanicilar artik sadece izleyici degil, ayn1 zamanda aktif
birer kullanici halini almiglardir. Diger bir ifadeyle, “yaratici tiiketicilere”
doniismiislerdir. Kullanicilar Web 2.0 sayesinde bir sitedeki igerik hakkinda yorum ya
da degerlendirme yapabilmekte, icerigi kolaylikla paylasabilmekte, topluluk olusturup,
olusturulmus topluluklarda yer alabilmekte ya da yarattiklar1 igerik ile diger
kullanicilarin goriislerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Web 2.0;
kullanicilarin okur olmaktan ¢ikip, okur-yazar olduklar1 yeni platformdur (Ozata,
2013:9-11). Kullanicilarin okur-yazar olmasiyla birlikte, sosyal medya isletmeler
acisindan tiiketicilerin beklenti, istek ve sikayetlerini takip ettikleri bir mecra halini
almstir.

Web 2.0, sosyal medya ve yaratici tliketiciler arasindaki iliski ve bu kavramlar
arasindaki farkliliklar Sekil-5’te gosterilmektedir. Web 2.0; medyanin sosyal olmasi igin
gerekli teknik altyapiy1 sunarak tiiketicilerin icerik yaratmasini saglamaktadir. Sosyal
medya ile yaratici tiiketiciler arasindaki temel fark ise; sosyal medya icerige
odaklanirken, yaratici tiiketiciler ise bu igerigi yaratanlar1 olusturmaktadir. Web 2.0, ii¢
etkiye neden olmustur. Ilk olarak; kullanicilarin aktiviteleri masaiistiinden web’e
kaymstir. Ikinci olarak; sosyal medya sayesinde giiciin odags, isletmelerden Kitlelere
kaymustir. Son olarak ise; yaratici tiiketiciler sayesinde deger iretimi igletmelerden

tiketiciye kaymistir (Berthon vd., 2012:262).

Kullanicilarin aktiviteleri
Teknoloji masaiistinden web’e kaymigtir
A

Giiciin odag1 Yaratici Deger iiretimi
isletmelerden Tiiketiciler isletmelerden
kitlelere tiketiciye
¥ kaymisgtir kaymustir
Sosyal .
Igerik <« » Yaraticilar

Sekil-5: Web 2.0, Sosyal Medya ve Yaratici Tiiketiciler
Kaynak: Berthon vd., 2012:262.
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Internetin kullanic1 igerikli bir boyuta transferiyle ortaya ¢ikan Web 2.0
doniigiimiiyle internet ortami, hem kullanici sayisini artirmis, hem de kullanicilarin
icerikleri yani mesajlar1 olusturdugu ve paylastigi biiyiik bir giice doniismiistiir. Bunun
Oonemini ¢abuk kavrayan isletmeler dnce arama motorlarini; Google’1, Yahoo’yu daha
sonra  MSN’yi, Hotmail’i, bloglar1 (Myspace, Blogger.com, Blogcu.com gibi),
Youtube’u ve sonrasinda ise Online sosyal ag sitelerini (Facebook gibi) kesfetmislerdir
(Onat ve Alikilig, 2008:1115). Sosyal ag sitelerinin bilgi, resim, video ve profil
paylasimi amaglariyla kullanilmasiyla birlikte bilgiler hizla ¢ogalmaya baslamistir.
Bunun neticesinde, yeni uygulamalar ortaya ¢ikmis ve kullanicilarin sayisi artmigtir.

Web 1.0 ile Web 2.0’1n arasindaki farkliliklar ve Web 2.0’1n getirdigi yenilikler

Tablo-4’te sunulmustur.

Tablo-4: Web 1.0 ile Web 2.0’1n Karsilagtirmasi

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Kullanic1 tarafindan olusturulan web
sayfalari, resimler, yorumlar, bloglar,
Wiki, YouTube, sosyal aglar

Programci tarafindan yapilmig web
sayfalari, grafikler

Uzmanlar igerik olusturur Herkes igerik olusturur

Kullanicilar internet sitesini ziyaret eder | Kullanicilar paylasilan bilgiyi birlikte
ve okur olusturur

Siki1 kontrol edilen siteler Gevsek kontrol edilen siteler

Tek yonlii (Tekten ¢coga) Cift yonlii (Coktan ¢oga)

Britannica Online Wikipedia

Yayimlama Katilim

Giivenlik duvarlari, Hiyerarsi Dinamik ve Hiyerarsik degil

Statik, duragan icerik, birka¢ degisim Siirekli gilincellenen igerik
Kaynak: Bozarth, 2010:12.

1.2.3. Web 3.0

Web 2.0 olarak kodlanan sosyal medya asamasinin ardindan bu platformlarda
biriken ¢ok biiylik miktarlarda bilginin islenerek yapay zeka programlariyla kullanicilar
icin hayati kolaylastiran, ¢esitli siiregleri otomatik hale getirerek karar iireten ve
uygulayan web 3.0 donemine gecilmektedir. Tek yonlii iletisim saglayan Web 1.0°dan,

iki yonli iletisim saglayan Web 2.0 donemine gecildikten sonra simdi ise makinelerle
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insanlarin iletisim kurdugu Web 3.0 teknolojisine gecilmektedir. “Semantik web” olarak
da adlandirilan Web 3.0; cihazlar arasi etkilesim saglayarak kullanicilarin sagladiklar
igerikleri anlamlandirdiktan sonra bu bilgileri yorumlayip kullanicinin ihtiyaglarina ve
ozelliklerine uygun sekilde sunmaktadir. Boylece, Web 3.0 teknolojisi yeni uygulama
ve platformlariyla kullanicilara web’de akilli bir sekilde arama ve veri olusturma
isbirligi ve imkan1 saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:8).

Semantik web’in en 6nemli amaci; sadece insanlar tarafindan degil, makineler
tarafindan da okunabilen bir web yapmaktir (Aghaei vd., 2012:5).

Web 3.0’m ilk 6rneklerinden biri ise; Google arama motorunda arama yapmak
igin girilen anahtar kelimenin hatali olmasi durumunda yapay zeka programi tarafindan
degerlendirilip “Bunu mu demek istediniz?” seklindeki Onerisidir. Boylelikle, yapay
zeka programi kullaniciya gesitli kolayliklar saglamaktadir.

Web 2.0 ile Web 3.0’1n arasindaki farkliliklar ve Web 3.0°1n getirdigi yenilikler
Tablo-5’te gosterilmistir;

Tablo-5: Web 2.0 ile Web 3.0’1n Karsilastirmasi

Web 2.0 Ozellikleri Web 3.0 Ozellikleri
Webde okuma/yazma Tasmabilir kisisel web
Topluluklar Bireyler
Igerik paylagimi Dinamik igerik konsolidasyonu

Bloglar

Hayat akis1

Wikipedia, Google

Dbpedia, igoogle

Etiketleme

Kullanici katilimi

Kaynak: Aghaei vd., 2012:6.

Son olarak, Web 1.0’dan Web 3.0’a gecis asamasindaki gelismeler ise Sekil-

6’da gosterilmektedir (webnotwar.ca).
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Sekil-6: Web 1.0°dan Web 3.0’a Web Teknolojilerinin Geligimi

Kaynak: http://www.webnotwar.ca/an-intro-to-the-semantic-web-why-you-need-to-know-
about-it-sooner-than-later/

1.2.4.Web 4.0

Web 4.0, simbiyotik (ortak yasam) web olarak da adlandirilmaktadir. Simbiyotik
web’in ardindaki diislince; ortak yasam igerisinde insanlar ve makineler arasindaki
etkilesimdir. Web 4.0 kullanmak suretiyle zihin kontrol arabirimleri gibi daha giiglii
ara yiizler olusturmak miimkiin olacaktir. Web 4.0, okuma-yazma-yiiriitme-eszamanli
web olacaktir. Sanayi, politik, sosyal ve diger topluluklar gibi 6nemli topluluklar
halinde; c¢evrimici aglarda kiiresellik, seffaflik, yonetisim, dagitim, katilim ve isbirligi
igin kritik bir kitle sunacaktir. Web 4.0 veya webOS gibi bir ara katman yazilimi olarak
bir isletim sistemi gibi isleyecektir. WebOS; insan beynine paralel ve son derece akilli

etkilesim saglayan biiylik bir web anlamina gelmektedir (Aghaei vd., 2012:8).
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1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin 6zellikleri 5 ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Hazar,
2011:156-157; Yildiz vd, 2013:15; Akkaya, 2013:11-12):

Katilm: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin  geribildirimde
bulunmasint ve gerekli katkilar gostermesini kolaylastirir. Medya ile
izleyicisi arasindaki ¢izgiyi siliklestirerek, patronaji kullananin hizmetine
Verir.

Actklik: Igerige erisim ve kullannmda miimkiin oldugu kadar engelleri
bertaraf eder. Kullanimi son derece agik ve kolaylastirilmigtir. Cogu sosyal
medya hizmetleri katilim ve geribildirime agiktir. Bilgi paylasimini, oylamay1
ve yorum yapmay1 desteklemektedir.

Karsihikli konusma: Geleneksel medya tek yonlii bir iletisim igermektedir.
Klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim zordur ve zaman alir. Buna
karsilik sosyal medya bireylere, ¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda
geribildirim sunar.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin ilgili konu veya kisiler {izerinde
hizla olugsmasina ve buna bagl olarak etkin bir sekilde iletisim kurulmasina
izin verir. Topluluklar; sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV
sovlar1 gibi ilgili olduklari seyleri paylasmaktadir.

Baglantisallik: Bircok sosyal medya baglantisaldir. Kullanic1 kolayligi,
reklam veya herhangi bir gerekgeden dolay:r diger sitelere, kaynaklara ve

kisilere link verirler.

Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar, film ve miizik

siteleri gibi bir¢ok kategorideki sosyal igerikli web sitelerinin 6nemli ortak ozellikleri

ise; su basliklar altinda toplanabilmektedir (Koksal, 2012:16-17; Basyazicioglu,
2013:17-18; Koksal ve Ozdemir, 2013:326-327):

Kisisel profil: Sosyal icerikli web siteleri genellikle iiyelerinin kisisel
bilgilerini iceren bir profil olusturmalarini ister ve kimlerin kendi {iyesi
oldugunu tanimay1 hedefler.

Online baglanti kurma: Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan yola
¢ikarak daha once irtibat kurulan kisi ve arkadaslarla ayni ortamda iletisime

geemek i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.
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e Online gruplara katlma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
sitelerde online gruplar olusturmak, site liyelerini gruba davet edebilmek ve
gruplara iiye olabilmektedir.

e Online baglantilarla iletisim kurma: Birgok sosyal igerikli web sitesi
kullanicilarina  arkadaglariyla veya baskalariyla e-mail  adresleri,
mesajlasma, genel veya oOzel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar
sunmaktadir.

e  Kullanicilarin olusturdugu icerigi paylagsma: Bir¢ok tiirdeki sosyal medya
araglari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik vb. paylasim siteleri
kullanicilarina olusturduklari igerikleri arkadaslari veya diger kisilerle
paylagsma ve yayma firsati sunmaktadir.

e Fikir ve yorumda bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin ¢ogu,
yayimnlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger {iyelerinin
yorum yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

e Bilgi edinme: Sosyal icerikli web siteleri genellikle ¢evrim i¢i olduktan
sonra aranan kisi, bilgi ve igerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve
ozelliklerine gore cevrim i¢i olmadan da aranan kisi, bilgi ve igerigi
paylasabilmektedir. Ornegin; Twitter ¢evrim i¢i olmadan kisi aramalaria
izin verirken, LinkedIn temel anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is,
sirket ve grup bilgilerini paylagsmaktadir.

e Kullanicilar sitede tutma: Birgok sosyal igerikli web sitesi, kullanicilarini
daha uzun siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini
saglamak igin ¢esitli ozellikler gelistirmektedir. Facebook’un pazarlama
amacli  kullanilabilecek “Market Place” wuygulamasi buna Ornek
gosterilebilir.

Sosyal medya ortamlarinin &zellikleri incelendiginde; bireysel kullanim, is
amacli kullanim ve kamu yonetimi amagh kullanim olmak iizere temelde ii¢ farkli amag
i¢in sosyal medyadan faydalandiklari ortaya ¢ikmaktadir. internet kullanicilarinin sosyal
medya ortamlarin1 kullanim amaglar1 Tablo-6’da gosterilmektedir (Koksal, 2012:18-19;
Bagyazicioglu, 2013:18-19). Bu ¢alismada, is amagh kullanicilar ve kullanim amaglari

incelenmektedir.
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Tablo-6: Sosyal Medya Ortamlarinin Kullanim Amaglari

. Sosyal Medya
Kullanmicilar Kullanim Amaclan Kul(-l-)azmlll?ll:ll l(;cek Ortamlarinin
¢ ¢ Onemli Ozellikleri
Yeni iletigim araci olmasi 1,2,3,4,5,6 1. Kisisel Profil
Yeni bilgi kaynagi olmasi 2,3,4,5,6,7,8 2. Online Baglanti
o Kurma
Online 6zel ilgi gruplarina
Bireysel katilma 3,4,56,7,8 :
Kull 1 3. Online gruplara
ullanicriar Yeni eglence kaynagi olmast 1,2,3,45,6,7,8 katilma
Kisisel yayinlar igin yeni . .
toplanma yeri olmas 1,2,3,4,56 4. Online baglantilarla
- iletigim
Insanlarin online rehberi olmasi 1,7
Pazarlama ve halkla iliskiler 5. Kullanicilarin
. yonetiminde 1,2,3,4,56,7.8 olusturdugu igerigi
Is Amach aylasma
ﬁﬁmcllar Kurum ici ag olusturma 1,2,3,4,56,7 paylay
Harici es ag olusturma 1,2,3,456, 7 6. Fikir ve yorumda
bulunma
Yo6netim amagcl 1,2,3,4,5,6,7
Y 7. Bilgi edinme
Kamu Yonetimi | Giivenlik amagli 1,3,4,56,7
Amagli - 8. Kullanicilar sitede
Kullanicilar Se¢im kampanyalari 1,2,34,5,6,7 tutma
Yasal prosediirlerde 1,3,56,7

Kaynak: Koksal, 2012:18-19; Bagyazicioglu, 2013:19.

Sosyal medyayr diger iletisim mecralarina gore daha avantajli hale getiren

ozellikler ise sunlardir(Kircova ve Enginkaya, 2015:9-17);

Zaman ve mekdndan bagimsizhik: Sosyal medya araglarina ulasmak igin
her tirlii bilgisayar, tablet, akilli telefon ve benzeri araglar
kullanilabildiginden kullanicilar giiniin her saati sosyal medya araglar1 i¢in
igerik Ttretebilir. Sosyal medya, zaman ve mekan simirlamasi olmadan,
bireyleraras1 paylasimin ve tartigmanin esas oldugu iletisim ortamidir.
Kullanim kolaylhigi:  Sosyal medya araglarin1 kullanmak son derece
kolaydir. Okuma ve yazma bilen, bilgisayar ve benzeri teknolojik araglari
kullanmak konusunda biraz deneyimi olan her kullanici bu platformlar
kullanabilir.

Interaktivite: Sosyal medya araglarinda etkilesim esastir ve en Onemli
farkliligidir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket

kontrollii medyada iletisim veya etkilesim tek yonli iken sosyal medyada
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cift yonliidiir. Sosyal medya bu katilimci 6zelligiyle son kullanici, icerigi
bicimlendirir, yaratir ve paylagir.

e Kullanict icerigi: Sosyal medya, kullanicilarin iirettigi iceriklere dayanir.
Sosyal medya; icerigi tavsiyesini ya da paylasilmasini, iiriinlerin,
hizmetlerin ve markalarin elestirilmesini ve degerlendirilmesini, giliniin
popiiler konularimin tartisilmasmi, ilgi alanlarinin  takip edilmesini,
uzmanliklarin ve tecriibelerin paylasilmasini icermektedir. Kullanicilarin
irettigi metin, ses, video, fotograf vb. materyallerin paylagilmasi esastir.

e Platformlar arast baglanti: Bir kullanici birden ¢ok platforma iiye
oldugundan ve bu platformlar1 farkli amaglarla kullandigindan sosyal medya
platformlari arasinda baglantilar kurulmustur.

e  Olgiilebilirlik: Sosyal medya, internet tabanli bir olusum oldugu i¢in bilgiler
veri tabaninda saklanmaktadir. Boylece; sosyal medya araclarindaki
etkinliklere katilimi, begendigi-begenmedigi igerikler, ilgi alanlari, sosyal
medya iizerindeki davraniglari, yorumlar1 ve benzeri davramislarin kayit
altina alinmasi 6l¢iim yapmay1 kolaylastirir. Ustelik olgiimler kesindir.
Sosyal medya etkinliklerinin bu denli kolay o6l¢iilebilir olmas1 ise;
isletmelerin ¢ok biliyiik reklam biitgelerine ihtiyag duymadan hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulagmasini saglar.

e Fizikselden dijitale gegis: Son donemde gelistirilen bir sosyal medya
uygulamasi fiziksel diinya ile sanal diinyay1 iliskilendirmekte ve fizikselden
dijitale gecisler yapmay1 saglamaktadir. Artirillmis gerceklik bilgilerin veya
gorsellerin bir arag¢ vasitasiyla bir araya getirilerek bir amag¢ i¢in canli
dogrudan veya dolayli goriinlimiidiir. Cep telefonlar1 ya da tabletler
araciligiyla fiziksel diinyay1 dijital diinyaya baglayan bir koprii gorevi géren

arttirtlmis gerceklik pazari bliylimesini siirdiirmektedir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama yoOnetimi, hedef misterilerle karlh iliskiler kuracak stratejiler
olusturmak istemektedir. Bu sebeple isletmelerin, miisterilere yonelik pazarlama
stratejileri olusturmasinda gegmisten giiniimiize gesitli yaklasimlar gelistirilmistir.

Tarihsel bir siireg igerisinde ¢esitli alternatif yaklasimlar asagida

aciklanmaktadir (Siier, 2014:14-22);
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Uretim odakhi donem: 1880’li yillarda baslayan ilk dénemde isletmeler
genel olarak bu anlayisa sahiptir. Bu dénemde temel sorun, iiretim ve arz
yetersizlikleri oldugu i¢in misteri bulma sorunu ikinci plandadir. Bu
donemde, “Her iiretim kendi talebini yaratir” ve “Ne iiretirsem onu satarim”
seklinde ifade edilebilecek yonetim anlayis1 vardir.

Uriin odaklh dénem: Bu anlayisa gore; tiiketiciler yiiksek kalitel,
performansi yiiksek, rakiplerine gore yeni 6zellikler sunan iiriinleri tercih
ederler. Bundan dolayi, ireticiler neler irettiklerine daha yakin bigimde
bakmaya baslamislardir. Bu dénemde, “Iyi bir iiriin kendini satar” ve “Daha
iyi bir fare kapani yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” seklinde ifade
edilebilecek yonetim anlayis1 vardir.

Sang odakli dénem: 1920 ve 1930’lu yillarda iriinleri iiretmenin degil,
satmanin en 6nemli sorun oldugu ve isletmelerin tutundurma g¢abalarina
yoneldigi donemdir. Klasik pazarlama anlayisi olarak da ifade edilen bu
anlayisa gore; cesitli satig artirma araglar kullanilarak miisteri ¢ekmek ve
tutmak i¢in satig yonlii giiclii bir 6rgiit kurulmasi gerektigine dayanir. Satis
anlayisi, saticinin ihtiyaci ile ilgilidir ve miisterinin ihtiyacini gz ardi eder.
Bu donemde; “Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasin1 bileyim”, “Ister
al ister alma” ve “Begenmeyen almasin” seklinde ifade edilebilecek yonetim
anlayis1 vardir.

Pazarlama odakhi dénem: Pazarlama anlayisi; tliketici odakli hareket
ederek bir igletmenin amaclarina en iyi sekilde ulasmaya 6nem veren bir
anlayistir. Bu anlayisa gore; Orgiitsel hedeflere ulagsmanin anahtari,
isletmenin hedef sectigi pazarlar i¢in miisteri degeri yaratilmasinda,
sunulmasinda ve iletisiminde rakiplerden daha etkili olmasidir. Bu
donemde, “Satilabilen tretilir”, “Miisteri velinimetimizdir” ve “Miisteri
kraldir” seklinde ifade edilebilecek yonetim anlayis1 vardir.

Miisteri odakli donem: Miisteri odakli hareket ederek pazarlama anlayiginin
Otesine gecilmektedir. Gilinlimiiz isletmelerinin biliyliik bir kismi bireysel
miisteriler i¢in ayr1 sunumlar, hizmetler ve mesajlar yaratmaktadir. Boylece,
yiiksek miisteri sadakati olusturarak ve miisterilerin hayat boyu degerine
odaklanarak her bir miisterinin harcamalarinin genis bir paym yakalayip

karl1 bir biiylimeye ulagmay1 amaglamaktadir.
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e Toplumsal (Sosyal) pazarlama odakli dénem: Bu anlayis, tiiketici yonli
bir yaklasim olup, isletme amaclarim1i gergeklestirmek iizere, tiliketici
tatminini ve uzun donemli tiiketici refahini temel almaktadir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ise, internette pazarlamayi en hizli gelisen
dogrudan pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital ¢agin yeni pazarlama anlayisi
olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir. Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal
ag kurma ve diger yeni tekniklere odaklanmalarini gerekli kilmaktadir. Yeni diinya;
yeni medyayi, yeni kanallar1 ve yeni pazarlart sunmaktadir (Biger, 2012:12). Bu
gelismeler neticesinde sosyal medya pazarlamasi ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ise; sosyal medya sitelerini kullanarak internet
lizerinde goriiniirligi artirmak ve iiriin/hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanmaktadir
(Ozgen ve Doymus, 2013:95).

Diger bir tamima gore sosyal medya pazarlamasi; bireylerin online sosyal
kanallar araciligiyla web sitelerini, triinlerini veya hizmetlerini geleneksel medya
kanallar1 araciligiyla ulasilamayacak kadar ¢ok biiyiik topluluklarla iletisim kurarak
giiclendiren bir siire¢ olarak adlandirilmaktadir (Weinberg, 2009:3).

Sosyal medya pazarlamasinda isletmeler; Facebook, Twitter ya da Youtube gibi
sosyal medya araglarini Kullanarak pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.
Isletmeler sosyal medya aracilifiyla, geleneksel pazarlama araglarma gore,
tikketicileriyle ¢ok daha etkilesimli ve paylasimci bir ortamda iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal medyanin pazarlama iletigimi araglari i¢ine dahil edilmesi,
son yillarda oldukga popiiler hale gelmis durumdadir (Ozata, 2013:33-34).

Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore, sosyal medya kullanim orani 6nceki
yillara gore artis gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasi her gegen giin
Onemini artirmaktadir.

Isletmeler sosyal medya pazarlamasi sayesinde gesitli hedefleri basarabilirler.
Bunlar (Tuten, 2008:25-26);

e  Marka bilinirligi olusturma,

e  Fikir liderlerini tanimlama,

e Tiiketici davranisini arastirma,

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

e  Kurumsal web sitelerine trafigi yonlendirme,

e Tanitim haberlerini sosyal medya taktikleri ile yayma,
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Site yapiskanligini artirma, marka mesajinin maruz kalma siiresini uzatma,
Arama motoru siralamasini iyilestirme (organik baglantilar yoluyla),
Marka farkindaligi olusturma,

Markanin itibar ve imajin1 gelistirme,

Mesaj1 igsellestirmeyi tesvik etme,

Uriin satislarini artirma,

Pazarlama hedeflerini verimli bir sekilde gergeklestirme,

Marka deneyimiyle tiiketicilerin ilgisini ¢gekme,

Isletmeler ve pazarlama uzmanlarinin bu hedefleri basarabilmek icin farkli

medya formlarin1 uyum iginde yonetmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda, ii¢ tip medya

formu bulunmaktadir. Bunlar; sahip olunan medya, parali medya ve kazanilmis medya

olarak smiflandirilabilmektedir (Ozata, 2013:35-37);

Sahip olunan medya: Sahip olunan medya, isletmelerin kontroliinde olan
medyadir. Bunlar; isletmenin kendi kurumsal web sitesi gibi tamamen
kontroliinde olan kanallar ile Facebook sayfalar1 ya da Twitter hesaplar1 gibi
isletmelerin kismen kontroliinde olan platformlar1 igermektedir. Isletmeler,
kendi kurumsal web siteleri disinda, sosyal medya i¢indeki pek ¢ok noktada
ve topluluk iginde markalar1 icin varhik saglamaktadirlar. Isletmeler bu
medya ile mevcut ve potansiyel miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurarak,
kazanilmis medya yaratmay1 amacglamaktadir. En biiyiik avantajlari, isletme
kontroliinde ve diisiik maliyetli olmalar1 olarak ifade edilmektedir.
Dezavantajlar ise; goriiniirliik garantisi olmamasi, tiiketiciler tarafindan bu
ortamlardaki iletisim faaliyetlerine giiven duyulmamasi ve yayginlasmasinin
zaman almasi seklinde belirtilmektedir.

Parali medya: Isletmelerin para 6deyerek kullandiklari medyadir. Bunlar;
geleneksel olarak radyo, televizyon ve gazetelerdir. Internette ise; goriintii
bazli reklamlar, tiklama bazli (arama motoru) reklamlar ve sponsorluklar bu
tiir iletisim araglarmin Orneklerini olusturmaktadir. Giliniimiizde isletmeler,
parali medyayr daha c¢ok sahip olduklar1 medyay:r desteklemek ve
kazanilmis medya yaratmak amaciyla kullanmaktadirlar. Bu tiir medya
isletmelere hiz, yayginlik ve kontrol avantaji saglamaktadir. Dezavantajlari
ise; tiiketicilerin bu tiir medyaya ilgisizligi ve bu tiir medyanin kirlenmisligi

ve itibarmin diisiik olmasidir.
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e Kazanilmis medya: Markalarin para Odeyip reklam yapmak yerine,
medyada ticretsiz olarak goriiniirliik kazanmasini ifade etmektedir. Diger bir
ifadeyle, bu medya tiiketicinin kendisinin bir iletisim kanali haline
gelmesini ifade etmektedir. Sosyal ag sitelerinde veya bloglarda gerceklesen
agizdan agiza iletisim ya da sOylentiler bu medya iginde yer alan 6rnekleri
olusturmaktadir. Isletmeler bu tiir medyay: tiiketicilerini dinlemek ve
gerektiginde onlara karsilik vermek amaciyla kullanmaktadir. Kazanilmis
medya, genellikle sahip olunan ve parali medyanin dogru yonetilmesinin ve
Iyi koordinasyonunun bir sonucu olmaktadir. Hem itibarli olmasi hem de
seffaf olmas1 gibi avantajlari nedeniyle, satislar iizerinde en fazla etkiye
sahip medya tiiriidiir. Dezavantajlar1 ise; bu tiir medya igletmenin kontrolii
disindadir ve bu medya tlizerindeki sOylesiler her an olumsuza donebilir.
Ayrica, yaygin olmamasi ve dl¢liimlemesinin zor olmasi da dezavantajidir.

Sonug¢ olarak; Sekil-7’de belirtilen bu ii¢ tiir medyanin en dogru bilesenini

bulmak, isletmelerin sosyal medya pazarlamasini basariya gotiirecek en 6nemli anahtar

konumundadir.
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Sekil-7: Sahip Olunan-Parali-Kazanilmis Medyanin Isleyisi
Kaynak: Ozata, 2013:37.
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Isletmeler i¢in olumlu ve olumsuz durumlara yonelik basarili sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirilmesinin yaninda, sosyal medya pazarlamasinin uzun
vadeli olarak basar1 gosterebilmesi ic¢in siirdiiriilebilir olmasi da Onemlidir. Aksi
takdirde yapilan yatinmlar etkin bir sekilde kullanilmamis, sosyal medya
pazarlamasmin siirekliligi saglanamamis ve her seyden Onemlisi sanal ortamda
isletmenin satiglarin1 ve imajim1 olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasi
engellenememis olur (Barut¢u ve Tomas, 2013:10).

Sosyal medya pazarlamasi, sadece sosyal aglar ilizerinden {irlin tanitmak ve
kampanya duyurmaktan ibaret degildir. Isletmeler sosyal paylasimlarini hedef
kitlelerinin ilgisini g¢ekebilecek igeriklerle doldurmadiktan sonra bu paylagimlariyla
yeterince etkilesim alamamakta ve dolayisiyla sosyal medya pazarlamalarinda basariya
ulasamamaktadirlar. Diger bir ifadeyle isletmeler; eger markanin bilinirligini artirmak,
irtin ve hizmetleri satmak ve yeni miisteriler kazanmak gibi sebeplerle sosyal medya
kanallarinda bir pazarlama stratejisi yiiriitiiyorlarsa bunu igerik pazarlamasiyla
birlestirmeleri gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda kaliteli igerik toplanmasi
gerekliligi 5 baslik altinda incelenmektedir. Bunlar (sosyalmedya.co);

o lcerik insanlarin isletmeleri sevmesini saglar: Isletmelerin takipgilerinin
ilgisini ¢ekebilecek ve onlarin empati/sempati duyabilecegi igerikleri
paylagmalart onlarin isletmeleri sevmelerini saglar. Begeniler, daha fazla
begeniyi hatta icerigin viral olmasini saglayabilecegi icin bu dogal olarak
sosyal medya etkilesimini de zirveye tasiyacaktir.

o Icerik insanlarin isletmeleri bulabilmesini saglar: Sosyal medyada ilk
basta bulunabilir olmak, sonra insanlarin sizi takip etmesini saglamak ve son
olarak kaliteli icerikle onlar igletmelere baglamak ve etkilesim olusturmak
gelmektedir.

o cerik insanlarin isletmelere giivenmesini saglar: Tiiketicilerin reklamlara
giivenmedigi ve aldatict buldugu gercegi geleneksel reklamcilikta oldugu
gibi yeni nesil dijital reklamcilikta da gegerlidir. Ancak, insanlarin
isletmelere inanmasinin saglanmasi igerik pazarlamasiyla daha kolaydir.
Icerik pazarlamasi insanlara “Beni al, beni al” diye bagirmak degil;
insanlarla konusmak ve diyalog kurmaktir. Eger isletmelerin hedef Kitlesi
olan tiiketiciler icerige inanirsa, igletmeye inanir. Boylece sosyal medya

stratejisi basariya ulasir.
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Icerik tiiketicilerin isletmeleri dinlemesini saglar: Sosyal medyada
hashtag’ler ve anahtar kelime aramalariyla igerik bulmak c¢ok miisait
oldugundan tiiketiciler kendilerini ilgilendiren hikayeleri olusturulan
iceriklerde bulabilirler. Ilgilendikleri hikdye sizin igeriginizde gizliyse
isletmenizle etkilesime girer, isletmeniz hakkinda olumlu bir fikir edinir ve
her yeni paylagiminizi takip ederler.

Icerik tiiketicilerin alisveris yapmasini saglar: ierik pazarlamasi etrafinda
bir sosyal medya stratejisi olusturmak icerigin agizdan agiza dolagmasini
saglamanin ilk admudir. ikinci asamada ise; daha fazla tiiketicinin
isletmenin sosyal varligini fark etmesidir. Ne kadar ¢ok tiiketiciye ulasilirsa
isletme hakkinda kullanici tarafindan olusturulmus icerikler de o kadar artar
ve isletmenin sosyal medya itibari ve erisimi yiikselir. Sonug olarak; isletme
hakkinda konusan, bir bag kuran ve ilgili icerikleri paylasan tiiketiciler

isletmeyle bir bag olusturacak ve iirlin/hizmetleri almaya baslayacaktir.

1.4.1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlamasi; dinleme, 6l¢me, baglanma ve sonrasinda pazarlama

cabalarin1 optimize etmek olmak iizere dairesel bir siire¢ olarak ele alinabilir(Akar,

2010/a:37).

Sosyal medya pazarlama siireci diger bir anlayisa gore ise; dinlemek,

tanimlamak, ¢6zmek, test etmek, baglanmak ve biiylitmek adimlarindan olusmaktadir

(slek, 2012:74-78).

Bu siireg; isletmelere kendileri hakkinda negatif mesajlarin internet ortaminda

yayilmasinin 6niine gegme, pazarlamacilara problemi firsata ¢evirme ve isletmeyle ilgili

olumlu tecriibeler yasamis olan kisileri paylasimda bulundurarak olumlu tutum
olusturma gibi faydalar sunmaktadir. Bu asamalar (Akar, 2010/a:37; islek, 2012:74-78;
Aytan, 2014:15-18);

Dinleme asamasi: isletmenin hem dinledigi hem de 6grendigi asamadir.
Haber siteleri, sosyal aglar, iirlin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi
internet ortamlarinda isletme ile ilgili gorisleri bilmek isletmenin nasil
degerlendirildigini 6grenmeye yardimer olur. Boylelikle; dinleme sonrasi
olusan yeni bir iirlin fikri veya isletmeye yiiksek kazanclar saglayabilecek

kampanya, yeni bir 6deme sistemi gibi yeniliklerin ortaya ¢ikmasi, rakipler
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hakkinda bilgi edinme ve onlarin eksik yonlerini gorebilme olanagiyla
avantaj saglanabilir. Bir bagka avantaj ise; herhangi bir miisterinin bir
problem veya rahatsizlik yasamasi durumunda ona hizli bir sekilde cevap
verebilme ve onunla iletisime gegebilmedir. Tiiketiciler isletmeler ile birebir
iletisime gecemiyor ise sikayet siteleri, sosyal aglar ve bloglar gibi
mecralarda sikayetlerini dile getirebilirler.

Sikayetlerini isletmeler ile ¢ozemeyen tiiketiciler, diger tliketicilerin de
bu sikdyetten haberdar olmasimi saglayacaktir. Boylece, olumsuz agizdan
agiza iletisime maruz kalan isletmeler i¢in olumsuz bir bakis agis1 meydana
gelmis olacaktir.

Sosyal medya dinleme asamasinda, isletmelerin sosyal aglar yoluyla
iriini veya hizmeti etkili sekilde pazarlamak i¢in nasil baglanti
kuracaklarini belirleyebilir. Dinleme asamasi; tatmin olmanin, marka
hatirlamalarinin, marka bagliliginin, iiriin fikirlerinin, tiriin gelistirmelerinin,
demografik 6zelliklerin, rakip aktivitelerinin ve pazar firsatlarinin i¢ yiiziini
ortaya cikarir. Isletmeler sosyal medya izlemesini, online miisterilerini daha
derinden anlamada kullanarak pazarlama stratejilerini gelistirebilirler. Sonug
olarak; sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef izleyicileriyle giiven
ve gerceklik yaratarak etkili ve anlamli iligkiler kurmalarina imkan tanir.
Tanimlama agsamasi: Bu asamada, dinleme ve 6grenme asamasinda elde
edilen verilerin tanimlanmasi ve bu bilgileri nasil, nerede ve hangi amacla
kullanilacaginin kararinin verilmesi gergeklestirilir.

Coziim iiretme asamast. Bu asamada; kimlerin, nerelerde, ne zaman, neyi
konustugunun bilgisine sahip olan bir isletme bu konusmalarda gecen
problemlere ¢dziim iiretmeyi amaclamalidir. Isletme tiiketicilerini
dinleyerek karsilikli fayda sunacak ¢oziimler tiretmelidir.

Test etme ve izleme asamasi: Bu asamada, isletmeler sosyal medya
kampanyalarim1  yiriitirken = miisterilere  sunulan ¢oziimlerin  nasil
karsilandigini test etmeli ve geri bildirimler saglamalidir. Kurulan iletisimle,
tiiketicinin tatmin olup olmadigr ve bu tatminin seviyesinin ne oldugu,
tatmin olmus olan tiiketicinin bunu ne kadar paylastigini izlemesi gereklidir.
Baglanma asamasi: Bu asamada, tiketici icin bir isletmeye baglilik

gostermesi  neticesinde  baghlik  derecesi  arttikga  tiiketiciler
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isletmeyi/markay1 kendilerinden bir parca olarak kabul eder, O6ziimser,
isletmenin/markanin ciddi bir savunucusu ve hayrani olurlar. Bu tiiketiciler
ile yapilacak pazarlama kampanyalar1 yiiksek biitceli reklam
kampanyalarindan daha fazla etki ortaya gikarabilecek potansiyele sahip
olabilir.

Etkili baglilik, online karsilikli konusmalar1 dinlemenin ve sosyal
medyanin hem kantitatif (nasil ve ni¢in) hem kalitatif (ne, nerede ve ne
zaman) analizi sonrasinda meydana gelir. Bu siirecler yoluyla elde edilen
bilgi, pazarlamacilar agisindan online izleyicileri sosyal teknolojiyi
kullanmas1 yoluyla boliimlere ayirarak nasil ve nerede izleyicilerle etkili
baghilik saglayacagina iligkin kendilerine bir yol ¢izebilir. Sonug olarak;
genis erisim ve baghlik stratejileriyle sosyal medya, pazarlama cabalarini
giiclii bir ag1zdan agiza iletisim aracina dontistiirebilir.

e Biiyiitme agamast: Bu asamada; tiliketicilerin konusmalarini 6nemseyen,
problemlere ¢Oziim stratejisi gelistirmis olan ve bu stratejinin geri
bildirimlerini izleyen ve hayranlar ile bir bag kurmus olan isletmeler son

olarak bu baglarin1 gelistirmeyi ve biiylitmeyi amaglar.

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Sagladigi Faydalar

Sosyal medya araglar1 glinlimiizde en ¢ok tercih edilen yeni medya araci
olmaktadir. Bunun nedeni, sosyal medyanin hem tiiketicilere hem de isletmelere
kolaylik saglamasidir. Isletmelerin yeni iirettigi bir iiriinii veya hizmeti tiiketici pazarina
sunarken isletmelere zaman ve kolay ulasilabilirlik saglamaktadir. Tiiketicilere ise, o
irlin veya hizmet hakkinda aninda bilgi edinme ve iiriinii daha 6nceden kullanan
kullanicilarin - yaptiklart yorumlart gorebilme imkanlarin1 saglamaktadir (Olgun,
2015:487). Giiniimiizde ise akilli telefonlar ve tabletler sayesinde sosyal medya mobil
hale gelerek, isletmeler ile tliketicilerin her an etkilesim icerisinde bulunmasini
kolaylastirmaktadir.

Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve giincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gergeklesmesi, hedef kitleyi tanima imkan1
vermesi, Olgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz dogrudan iletisim
saglayarak kisileraras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin

giivenilirliginin olmasi, ¢ok popiiler olmasi, kolay erisim imkan1 gibi pazarlamada onu
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giiclii kilan unsurlar igletmelerin istahin1 kabartmakta ve farkli sektdrlerden binlerce
isletmeyi bu alana ¢ekmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014:148).

Sosyal medya, interaktif ve birbirine bagh aglar sayesinde iletisim, bir araya
gelme, calisma, paylasma, sosyallesme, oyun ve 6grenme imkani1 sunmaktadir. Bunlarin
yani sira, pazarlama konusunda ise satin alma ve satig firsatlart sunmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015:4). Her gecen giin artan rekabet ortami nedeniyle isletmeler sosyal
medyada var olarak bu firsatlardan yararlanmak istemektedirler.

Sosyal medyada bulunan sanal topluluklar ise, hem kullanicilar i¢in hem de
isletmeler icin bir¢ok firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler, sanal topluluklar1 fonksiyonel,
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarimi gidermek i¢in kullanmaktadirlar. Ayrica, tiiketicilerle
iiriin bilgisi ve deneyimleri, Uriinler ile ilgili sikayetleri iletebilme, uzman goriislerini
elde etme, satin alma giicii olusturma ve topluluk iiyeleriyle arkadaslik/iiyelik
duygusunu gelistirebilecekleri bir platform sunmaktadirlar. Isletmeler acisindan ise
sosyal medyadaki sanal topluluklar; satislar1 artirma, kullanimdan kaynakli kar, etkin
pazar boliimleme, pazar arastirmasi icin veri saglama, reklam ve islem geliri elde etme,
markanin gii¢lendirilmesi, miisteri iligkilerini gelistirme, tutundurma c¢abalarini yiiriitme
ve kisisellestirme avantajlar1 saglamaktadir (Varinli ve Cati, 2010:311).

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyecek olan agizdan
agiza iletisim lizerinde de katkis1 bulunmaktadir. Kullanicilarina 7 giin 24 saat, zaman
ve mekan sorunu yasamadan kullanim imkani veren sosyal medya, reklam ve
sayfalariyla agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir.
Herhangi kimsenin etkisi altinda kalmadan begeniye bagl olarak paylasilan, begenilen,
yorumlanan videolar, fotograflar insanlarin bir araya toplanmasina birbirleriyle fikir
aligverisi yapmalarina olanak saglamasi sosyal medyanin giiciinii arttirmistir. Sosyal
medyanin giiciinii gosterdigi alanlardan bir digeri ise; sosyal medyanin reklama uygun
bir ortam olmasindan dolay1 reklamciliktir (kisaca, goriintirliik saglamak ve tanitim).
Sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturarak, etkilesim haline girerek, fikir ve
bilgilerini paylasarak daha aktif bireyler haline doniismiis ve hem diger isletmeler
acisindan hem de diger tiiketiciler agisindan deger yaratan konuma gelmistir (Turgut,
2016:1-2).

Tiiketici tarafindan {riin ya da hizmet satin alinmadan Once arastirma
yapilmasinda ve deneyimli miisterilerin izlenimlerinin 6grenilmesinde en dnemli arag

sosyal medyadir. Agizdan agiza reklam alaninda biiylik 6neme sahip olan sosyal
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paylasim siteleri, igletmeler i¢in negatif reklam araci da olabilmektedir. Ancak isletme
bu durumu telafi edebilmektedir. Sosyal medya {izerinde olumsuz paylasim
yapildiginda isletmelerin miisteriyi fark etmesi, misteri ile iletisime gecmesi miisteri
memnuniyetini arttirmakta ve miisterinin kendini 6zel hissetmesini saglamaktadir.
Ayrica, bu uygulama isletme imaji i¢in de pozitif etki yaratmaktadir (Battallar ve
Comert, 2015:46). Boylece sosyal medya, tiiketicilerin bulundugu yerlerde isletmelerin
sesini daha iyi duyurabilmesini ve daha Onemlisi tiiketicileri dinleyebilmesini
saglamaktadir (Yiicel, 2013:1645).

Sosyal medyanin is hayatina sundugu katkilar pazarlama bakimindan ele
alindiginda asagidaki konular 6ne ¢ikmaktadir (Basyazicioglu, 2013:25-38);

e Pazar aragtirmasi (pazar boliimleme, tiikketici davranislarini izleme, tiriinlerin
pazardaki konumlarimi goézlemleme, {iriin gelistirme faaliyetleri i¢cin goriis
alma),

e Tiketici iligkileri ve etkilesim,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi,

e Iliskisel pazarlama,

e Deneyim ve marka baglilig1 olusturma,

e Agizdan agiza pazarlama,

e Sosyal sorumluluk faaliyetleri,

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi 6nemli avantajlar ise
sunlardir (Alabay, 2011:1-2; Islek, 2012:69-70; Ying, 2012:22-23; Ozata, 2013:38-39;
Barutgu ve Tomas, 2013:9);

e  Diisiik maliyet: Sosyal medya pazarlamasi oldukg¢a diisiik maliyetlidir.

Sosyal medya i¢indeki ¢cogu platform {icretsiz olarak kullanilabilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasimi kullanan isletmeler i¢in ortaya ¢ikan
maliyetler; hangi platformun nasil kullanilacaginin 6grenilmesi, isletmenin
kendisine uygun topluluklar1 aramasi veya yeni topluluk insasina iliskindir.
Sosyal medya pazarlamasi i¢indeki en biiylik maliyet kalemi ise harcanan
zamandir. Sosyal medyada iliskilerin kurulmas1 ve siirdiiriilmesi belirli bir
zaman almaktadir. Isletmeler sosyal medya igindeki parali uygulamalari

kullanmak istediklerinde, bunlarin maliyeti de dikkate alinmalidir.
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Sosyal medya, isletmelerin gergek zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle

iletisim halinde olmasi geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik
maliyet ve daha biiyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir.
Marka insast ve farkindalik yaratmak: Sosyal medyanin kullanim oranlari
incelendiginde; bu mecranin marka farkindaliginin saglanmasi ve insasi i¢in
onemli bir platform sundugu sdylenebilmektedir. Sosyal medyada agizdan
agiza iletisim yoluyla ya da viral kampanyalarla markalarin isimlerini
duyurmasi ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmesi miimkiin olmaktadir. Ayni
zamanda, sosyal ag siteleri ve sanal topluluklar marka insasi siirecinde
markalara 6nemli faydalar saglamaktadir. Giiniimiizde kii¢tiklii biiyiiklii cok
sayida isletme, markalarim1 desteklemek amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir.

Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi {iriin bilinirliligini
saglamak, goriiniirliik ve farkindalik olusturmaktir. Sosyal medyada dogru
tilkketiciye dogru zamanda marka okutulur veya gosterilirse, marka isminin
akilda kalma olasilig1 artacaktir.

Sadik izleyici kitlesi: Tyi hazirlanmis bir sosyal medya stratejisi, isletmelerin
sadik bir izleyici kitlesi olusturmasinda biiyiik 6neme sahip olabilmektedir.
Sosyal medyada kullanicilar, sevdikleri ya da ilgi duyduklari markalar1 ¢ok
daha yakindan izlemektedirler. Ornegin; tiiketiciler Facebook iginde
sevdikleri bir markanin sayfasini begenmekte ve boylelikle o marka ile ilgili
haberleri takip etmektedirler. Isletmeler, bu ve benzeri topluluklari kendi
sadik izleyicilerine doniistiirdiiklerinde, ayn1 zamanda kendileri igin marka
sozciileri de yaratmis olmaktadirlar. Bu sadik kitle, markayla ilgili olumlu
icerigin yayilmasi i¢in isletmenin yaninda calisacaktir. Geleneksel medya
iginde bu tiirden bir baglilik iligkisi yaratmak oldukc¢a giic olmaktadir. Her
ne kadar biiyiikk ve bilindik markalar kendilerine sadik miisteri kitlesi
olusturmak konusunda daha avantajli gibi goriinseler de sosyal medya
icinde kiiciik ve orta Olgekli markalar da bu tiirden baglilik iligkilerini
basariyla kurabilmektedir.

Giiven olusturma: Isletmeler ile tiiketiciler, sosyal medyada birbirlerinin
sesini dogrudan duyma sansina sahiptirler. Bu 06zellik, tiiketicilerin

isletmelere duyduklar1 giliveni arttirmak acisindan biiyiik bir firsat
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sunmaktadir. Iki taraf arasindaki iliskinin yapisi ve ayni zamanda taraflarin
bu siiregte ortaya koyduklari davraniglar, giiveni olusturmaktadir. Sosyal
medyada da benzer bir isleyis gegerlidir. Tiiketiciler, bir markanin izleyicisi
olduklarinda, bu o markaya giivendikleri ya da tam anlamiyla sadik
olduklar1 anlamina gelmemektedir. Giivenin olusabilmesi i¢in tiiketiciler,
isletmelerin davraniglarini takip etmektedir. Markanin soyledikleri ve
soylemedikleri, paylastiklari, tiiketicilerine ne oranda yetki verdikleri,
tilkketicilerden gelen tepkilere nasil karsilik verdikleri giivenin olusmasinda
etkili unsurlardir. Isletme sosyal medyayr dogru sekilde kullanirsa,
tilketicileri ile glivene dayali bir iliski kurma ve daha sadik izleyiciler
edinme firsatin1 da yakalamis olmaktadir.

Arama motorlarinda daha iist siralara gelmeye yardimct olma: Sosyal
medya pazarlamasi, isletmenin arama motorlarinda daha 6ne gelmesine de
onemli olciide yardimeir olmaktadir. Isletmeler, sosyal medya iginde daha
kaliteli icerik sunduklarinda, bu igerige diger sitelerden baglanti (link) alma
thtimalleri de yiikselmektedir. Google gibi arama motorlar: i¢in sitelerin
aldiklar1 bu baglantilar degerli referanslari olusturmaktadir. Dolayisiyla,
daha c¢ok baglanti (link) alan siteler, arama motorlarinda daha {ist siralarda
yer almaktadir. Isletmeler daha ¢ok igerik yayinladiklarinda, daha fazla
baglant1 alma ihtimalleri de artacaktir.

Internette yapilan aramalarda sosyal medya sitelerinin sonuglarina daha

fazla yer verilmesi ile birlikte web trafiginin 6nemli bir kismini sosyal
medya siteleri olusturmaya baslamistir.
Hizli ve giinceldir: Resmi bir duyurunun cevrimig¢i yayimlanmasi veya
isletmenin yapilan bir sikayete tepki vermesi haftalarca siirebilmektedir.
Ancak, Twitter gibi sosyal medya kanallarinda ise dakikalar igerisinde tepki
verilebilmektedir. Tiim diinyayr bir olay veya durumdan haberdar etmek,
sosyal medya i¢in mesaj kutusuna yazmak ve gonder tusuna basmak kadar
kolay olabilmektedir.

Isletmeler agisindan bir sikdyete ne kadar kisa siirede reaksiyon gosterilir
ve memnuniyetsizlik ne kadar kisa siirede giderilirse; isletmelere yoneltilen
sikayet neticesinde olusabilecek olumsuzluk tersi yone cevrilip miisteri

memnuniyetine doniisebilmektedir.
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lletisimi kolaylagtirir: Sosyal medya, miisterilerle iletisime ge¢mek igin
kullanilabilmektedir. Boylece, miisterilerin uyarilar1 ve elestirileri dogrudan
isleme konulabilmekte ve bu sayede iyilestirilmis bir iiriin veya hizmet
ortaya cikarilabilmektedir.

Pazar boliimleme yapmak daha kolaydir: Homojen olmayan pazarlari,
daha homojen olan kiigiik gruplara ayirarak hedef pazar tayin etmek igin
pazar boliimleme yapilmaktadir. Isletmeler pazar béliimlemesini hangi
kriterlere gore yaparlarsa yapsinlar yine de tam homojen bir pazar haline
getirememektedirler. Ayrica, pazar bolimleme oldukga maliyetli ve zordur.
Ancak, internette sosyal medya aglarinin yayginlasmasiyla, tam homojen
pazara ve tiiketici gruplarina ulasmak miimkiin olmaktadir. Bunu Klasik
yontemlerle yapmak olduk¢a zor ve hatta imkansiz iken, sosyal medya
aglarindaki kiginin ozelliklerine uygun {riinler dogrudan o kisiye

sunulabilmektedir.

Sosyal medyanin giiniimiizde bu kadar yayginlagsmasinin ve geleneksel medyaya

gore cazip olmasmin nedenleri 4 baslikta analiz edilmektedir. Bunlar (Barutgu ve
Tomas, 2013:8-9);

Birincisi; sosyal medyanin kullanicilarin istedikleri zaman iletigime
gectikleri, istemedikleri zaman iletisimi kestikleri bir platform olmasidir.
Ikincisi; kullanicilarin sosyal medyay:r diger bireylerle deneyimlerini
paylagsmak i¢in kullanmalar1 ve sosyal medya sayesinde iletisim aglarini
genisletebilmeleridir.

Ucgiinciisii ise; kullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartismak icin gevrimici
tiiketici topluluklar1 olarak bir araya geldikleri ve is, aile, politika, hobi,
teknoloji veya bagka alanlarla ilgili konularda fikir paylagimlar1 sonucunda
topluluk {iiyelerinin yararlanabilecegi uzmanliga odaklanilmasi ve sosyal
medyanin interaktifliginin toplulugun bilgi artisina yardimcei olmasidir.

Son olarak; sosyal medya kullanicilarinin genellikle uzman olarak
goriilmesi nedeniyle onlarin tavsiyeleri, ticari kaygi gliden satis personelinin
yorumlarindan daha giivenilir olarak degerlendirilmekte ve bunun sonucu
olarak sosyal medya diger kullanicilardan bilgi almak amaciyla etkin bir

sekilde kullanilmaktadir.
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1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Olusabilecek Tehlikeler

Glinlimiizde sosyal medya pazarlamasinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi bir¢ok alanda kullanilmaya baslamakta ve markalar i¢in sosyal
medya bir zorunluluk halini almaktadir. Sosyal medya ortamlarinda miisterilere
deneyim yasatmak ve topluluklar olusturarak; markanin bir viriis gibi yayilmasimni
saglamak gerekmektedir. Ancak, bu yayilmayr saglamak i¢in igerigin dogru
yonetilmesi, orijinal icerik sunulmasi ve bu igerigin ilgi ¢ekmesi ve bu ortamlarda
miisterileri zaman gecirmeye ikna etmesi 6nemli olmaktadir (Ozgen ve Doymus,
2013:101). Bu kurallar1 basaramayan isletmeler ise; sosyal medyada var olmasina
ragmen basarili olamamaktadir.

Isletmelerin bir kism1 sosyal medyay: basit bir mecra olarak gdrebilmektedir.
Sadece hesap acilan ve cesitli paylagimlar yapilan bir platform oldugunu
diistinmektedir. Bazi isletmeler ise, sosyal medya hesaplarimi acarak siirekli olarak
takipgi sayisini artirmak ve onlara ¢esitli mesajlar gondermek yanlisligina diismektedir.
Bu mecralardan miisteriye siirekli mesaj gondererek konusmak yerine onlardan gelecek
sesleri dinlemek gerekmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:35). Isletmelerin ne
sOylemeye calistigindan ziyade tiikketicinin ne algiladig1 veya ne tiir beklenti icerisinde
oldugu 6nem arz etmektedir.

Isletmelerin viral reklam ve sloganlarini yayan kitleler, olumsuzluklarmni da hizla
yayabilmektedir. isletmeler sosyal medyada var olmasa da, sosyal medya araglarinda
isletmeler konusulmaktadir. Isletmelerin sosyal medyada kagmilmaz olarak yapmalari
gereken sey, bu konusmaya dahil olabilmektir (Demirel, 2013:63).

Sosyal medya pazarlamasinin ¢ok fazla avantaji olmasmna karsin, Onemli
tehlikeleri de icinde barindirmaktadir. Bu tehlikeler bilinmeden, sosyal medya
pazarlamasia girisilmesi, isletmeler i¢cin geri doniilemez hatalarin yapilmasina ve
onemli kayiplara yol agabilir. Sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin
karsilasabilecegi tehlikeleri asagidaki sekilde smmiflandirmak miimkiindiir (Ozata,
2013:38-39):

e  Bir strateji olusturmama: Isletmelerin sosyal medyada yaptigi en biiyiik
hatalardan birisidir. Isletmeler sosyal medyaya biiyiik bir hevesle girmekte,
cok kisa zamanda cok fazla sey yapma istegiyle hareket etmektedirler.
Ancak, cogu zaman sonug¢ alinamamaktadir. Sosyal medya, isletmelerin

beklenmedik ¢ok sayida olayla karsilasabilecekleri bir ortamdir. Bu sebeple
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de bir planlar1 olmaksizin sosyal medya pazarlamasina girisen isletmeler,
basarisiz olabilmektedirler. Bu sebeple, isletmelerin 6ncelikle sosyal medya
pazarlamasindaki amaglari, biitgeleri, zaman planlar1 ve 6l¢giim yontemlerini
iceren bir planlarimin olmasi 6nemlidir. Ayrica, sosyal medyanin hangi
platformlarinin igletme i¢in daha uygun oldugu ya da isletme miisterilerinin
ne tiir icerige daha olumlu tepki verdigi zaman i¢inde 6grenilmektedir. Bu
sebeple, isletmelerin belirli bir plan dogrultusunda sosyal medyaya
katilmalar1 daha dogru bir yaklasim olacaktir.

Yanhs strateji uygulama: Ikinci énemli biiyiik tehlike ise, isletmelerin
yanlig bir planla sosyal medya pazarlamasi yapmaya calismalaridir. Planin
gerekli aragtirmalar ve goOzlemler yapildiktan sonra hazirlanmasi
gerekmektedir. Kullanilacak platformlar, sunulacak igerik, platformlarin
kimler tarafindan yonetilecegi, sonuglarin nasil ve kim tarafindan dl¢iilecegi
gibi unsurlarin amaglarla uyumlu olarak planlanmasi gerekmektedir.

Ust yonetimin destek eksikligi: Bir isletmenin sosyal medyada bagarili
olabilmesi i¢in iist yonetimin dogrudan sosyal medya i¢inde aktif bir oyuncu
olmasina gerek yoktur. Ancak, yapilacak her tiirlii sosyal medya faaliyetinin
list yonetimce desteklenmesi gerekir. Ust yonetimin destegi, ozellikle
yagsanan zor zamanlarin atlatilmasinda biiylik Onem tasir. Ayrica, st
yonetimin destegi olmadiginda, yasanan her sorun, sosyal medya
pazarlamasinin durdurulmasi i¢in bir sebep olarak kullanilabilecektir.
Yetersiz zaman ve kaynak aktarimi: Sosyal medya stratejisinin ige
yaramamasinin onemli sebeplerinden birisi de; bu is i¢in yeterince zaman ve
kaynak ayrilmamasidir. Bilinmesi gereken ilk sey, bu isin oldukga fazla
zaman ve ¢aba gerektirdigidir. Ornegin, isletme bir blog agmaya karar
verdikten sonra bu blogu giincellemek ya da duyurmak igin gerekli zamani
ve c¢abayl ayirmiyorsa, blogun basarili olmasi da beklenememektedir.
Sosyal medyadan sorumlu tutulacak olan calisanlarin se¢cimi de bu noktada
bliyiilk onem tasimaktadir. Sosyal medyaya inanmayan ya da bu isin
gereksiz oldugunu disiiniip direnen calisanlar, isletmenin sosyal medya
stratejisine biiyiik 6l¢iide zarar verecektir.

Olciim yapmama veya hatali dlciim yapma: Isletmelerin yaptigi dnemli

hatalardan  birisi de; sosyal medya pazarlamasi kapsaminda
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gerceklestirdikleri faaliyetleri ve elde ettikleri sonuclar1 degerlendirmemek
ya da yanlis Ol¢iimler yapmaktir. Sosyal medya stratejilerini uygulamaya
baslayan isletmelerin gelismelerini ve sonuglarini 6lgmeleri gerekmektedir.
Bu noktada; neyin Olg¢iilecegi biiyilkk 6nem tasimaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin basarisinin degerlendirilmesi, amaglarinin ne olduguna baglh
olarak isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir. Dolayisiyla,
isletmelerin amaglar1 ile uyumlu 6l¢iim ve degerlendirme stratejilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin 6lgiimlemeyle ilgili yaptiklar: bir
diger hata ise; dogrudan sonuglari 6lgmek ve degerlendirmek igin
beklemeleridir. Uygulama siirecindeki gelismenin  degerlendirilmesi,
isletmelere dogru yolda gidip gitmediklerini gosterebilmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin silire¢ icindeki gelismelerinin diizeyini de diizenli olarak
Olcmeleri gerekmektedir.

Giinliik trendlere kapilmak: Sosyal medya i¢indeki arag ve platformlar her
gecen giin degismektedir. Bundan birka¢ yil 6nce bloglar en moda
platformlarken, giiniimiizde Facebook ve Twitter en popiiler sosyal medya
platformlarini olusturmaktadir. Her donem 6n planda olan sosyal medya
platformlar1 farklilagmaktadir. Ayrica, farkli isletmeler icin uygun
olabilecek cok farkli sosyal medya ara¢ ve platformlar1 bulunmaktadir.
Isletmelerin bu ara¢ ve platformlari dikkatlice degerlendirmeleri ve
kendilerini giinliik trendlere kaptirmamalar1 6nemli olmaktadir.

Yeni seyler denemeye isteksizlik: Sosyal medya pazarlamasi iginde
isletmelere basar1 getirebilecek unsurlardan birisi de; isletmeye uygun
olabilecek, yeni ve yaratict uygulamalar denemektir. Ancak, ¢ogu isletme
belirsizlik nedeniyle yeni seyler denemeye isteksiz olmaktadirlar. isletmeler
yeni ve farkli seyler denemeden, kendileri i¢in uygun ve etkili olan
uygulamalar1 da belirleyememektedir.

Giincel gelismelerin takip edilmemesi ve degisen diinyaya ayak
uydurulmamas1 sosyal medya pazarlamast c¢abalarim1 basarisizliga
gotiirecektir.

Hemen sonuca ulagmayr beklemek: Sosyal medya pazarlamasi zaman alan
bir faaliyettir. Ancak isletmeler, gerceklestirdikleri faaliyetlerin ¢ok kisa

zamanda sonu¢ vermesini beklemektedir. Isletmeler gercekci zaman
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planlamas1 yapmalidirlar. Bu planlama neticesinde sonuca ulasmay1
hedeflemek gerekmektedir. Aksi takdirde, sosyal medyada yapilan
caligmalar basarisizliga ugrayacaktir.

e Kontrolii elinde tutmaya calismak: Isletmeler, ge¢mis aliskanliklarini
korumakta ve sosyal medyay1 da kontrol etmeye ¢alismaktadirlar. Ancak,
isletmeler nasil ki iginde faaliyet gosterdikleri pazarin tiim unsurlarin
kontrol edemezlerse, sosyal medyayr da kontrol etmeleri miimkiin
olmamaktadir. Isletmeler sosyal medya icinde kendilerine bir {in yaratmaya
calisabilmekte ancak bunu kontrol etmeleri ¢ok zor olmaktadir.

o Kotii niyetli calisanlar: Koti niyetli ya da isinden memnun olmayan
calisanlar isletmelerin sosyal medya cabalarina biiyiik 6l¢iide zarar verebilir.
Ormnegin; kotii niyetli bir ¢alisan Twitter hesab iizerinden beklenmedik bir
felaket yaratabilir. Dolayisiyla, isletmenin calisanlarini sosyal medyada
kontrol etmesi zordur.

o  Karsihk vermekte yavas olmak: Sosyal medya 7 giin, 24 saat, 365 gilin
caligmaktadir. Bu diinya i¢inde gonderiler ve olaylar Oylesine hizli
degismektedir ki, isletmelerin kendileri hakkinda ¢ikan olumsuz bir habere
saatler ya da giinler i¢cinde degil dakikalar hatta saniyeler i¢inde miidahale
etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, yasanan kriz beklenmedik bir sekilde
biiytiyebilmektedir.

o  Tiiketicilerin giiciinii hesap edememe: Tek bir kisi bile olsa, yaptiklariyla
sosyal medya icinde 6nemli yanki uyandirabilmektedir. Sosyal medyanin
giicii de buradan gelmektedir. Geleneksel medya icinde kolay kolay sesini
duyurma imkani olmayan bireyler, sosyal medya araciligiyla, yarattiklari
icerigi milyonlarca kisiye ulastirabilmektedir. Bu sebeple, isletmelerin
sosyal medyada, tek bir tiiketici dahi olsa, gdz ardi etmemeli, sikdyetlerini
gormezden gelmemelidir. Aksi takdirde, oOnemli olumsuz sonuglar

yaratabilmektedir.

1.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki
Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan farkini daha iyi
kavrayabilmek i¢in 6ncelikle sosyal medyanin geleneksel medyadan farkini incelemek

gerekmektedir.
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Sosyal medyanin geleneksel medyadan en dnemli farki; ¢cok yonlii etkilesim
saglamasi, kisiye 0zel olmasi ve kolay 6l¢iimlenebilir olmasidir. Geleneksel medyada
Olclimleme tiraj ve rating raporlar1 ile yapilabilmektedir. Fakat bu ol¢timler ayrintili
analizler yapmaya imkan vermemektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:18).

Profesyonel yazarlar, gazeteciler ya da kitle iletisim araglar1 tarafindan
olusturulan bilgilerden farkli olarak sosyal medyada igerikler, kullanicilar tarafindan
online olarak olusturulmaktadir (Bozarth, 2010:11). Gelencksel medya araglar1 olan
televizyon, gazete ve radyo gibi mecralarda etkilesim tek yonliidir. Kullanicilar
bagkalar1 tarafindan hazirlanmis igerigi izlemek, okumak ya da dinlemek zorundadirlar.
Sosyal medyada ise; etkilesim ¢ift yonliiye doniiserek kullanicilarin da igerik
olusturdugu bir mecra halini almistir. Boylece, geleneksel medyadaki gibi kontrol
sadece isletmelerin elinde olmaktan c¢ikmis ve tiiketicilerin de sz sahibi olmasi
saglanmstir.

Tiiketiciler - 6zellikle geng tiiketiciler - ge¢miste oldugu kadar geleneksel medya
tiirlerini kullanmamaktadirlar. Ornegin; sosyal paylasim sitesi Facebook’ta diinyadaki
insanlarin neredeyse on birde birinin hesab1 bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, 550
milyondan fazla kullanict (2011 yili verilerine gore) hesabi oldugu anlamina
gelmektedir. Boylece, gelencksel medya ¢ogu zaman yiiksek maliyet gerektirmesine
ragmen, sosyal medya stratejisi astronomik biit¢eleme gerektirmemektedir (Hanna vd.,
2011:272). 2015 yili verilerine gore ise; Facebook kullanict sayisi yaklasik olarak 1,5
milyar civarinda belirlenmektedir. Bu saymin her gegen giin arttig1 disiiniildiigiinde
sosyal medya, daha fazla tiikketiciye daha kisa zamanda ve daha az maliyetle
ulasabilmektedir.

Yapilan bir arastirmada; Facebook reklamlar1 sayesinde kiiciik biitgelerle genis
kitlelere ulasilabildigi ve hedefleme yapabilme o6zelligiyle hedef kitleye gore bir¢cok
tiirde kampanya segenegi olusturulmasina imkan verdigi sonucuna ulagilmistir. Boylece,
biiyiik kitlelere ulagsmak i¢in biiyiikk maliyet gerektiren geleneksel reklam kampanyalari
karsisinda oldukca avantajli bir durum sagladigi belirlenmistir (Kara ve Coskun,
2012:76).

Sosyal medya, diisiilk maliyetli ve tarafsiz oldugundan, pazarlama iletisiminin
gelecegidir (Yiicel, 2013:1645). Ancak sosyal medyayi, geleneksel medyaya alternatif
olarak degil, onu geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak degerlendirmekte fayda

goriilmektedir. Sosyal medya katilimcilar1 da geleneksel medyadan etkilenmektedir,



farkli
yansitabilmektedir (Koksal, 2012:14).

olarak onlar

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar karsilagtirmali olarak

olaylara yorumlarini

40

katabilmekte, kendi

Tablo-7’de gosterilmistir (Stokes, 2008:122).

Tablo-7: Geleneksel Medya ve Sosyal Medyanin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez

Anlik giincellestirilebilir

Yorum smirhidir ve gercek zamanl
degildir

Sinirsiz ve ger¢ek zamanli yorum

Sinirly, bestseller

listesi

zaman gecikmeli

Anlik popiilerlik gostergeleri

Arsivlere yetersiz erigim

Arsivlere erisilebilir

Sinirli medya karmasi

Tiim medya karma hale getirilebilir

Komite yayincilart vardir

Bireysel yayincilar vardir

Sinirli

Sonsuz

Paylasim desteklenmez

Paylagim ve katilim desteklenir

Kontrol

Ozgiirliik

bakis agilarini

Kaynak: Stokes, 2008:122.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar1 tanimlamaya yardimci
olacak ozellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gosterebilir. Bu ozelliklerden
bazilar1 §6yle siralanabilir (Bulut, 2012:31-32):

e Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

o  Erigsilebilirlik: Geleneksel medya icin iiretim yapmak genellikle o6zel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel
olarak herkes tarafindan az ya da bir maliyet gerektirmeksizin kullanilabilir.

o  Kullamihirlik: Geleneksel

medya {iiretimi ¢ogunlukla uzmanlagilmig

yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gegerli
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degildir ya da bazi durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir,
diger bir ifadeyle herkes tiretimde bulunabilir.

e Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(glinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkilerin gozlendigi sosyal
medya ile karsilastirildiginda uzun olabilmektedir.

o Kalictlik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale tizerinde degisiklik
yapilamaz), oysa sosyal medyadaki yorumlar yeniden diizenlemeyle aninda
degistirilebilir.

Sekil-8’de ise Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Kontroliin Doniistiimii
gosterilmektedir. Sosyal medyada, herkesin erisim hakki bulunmaktadir. Herkes icerik
olusturabilmekte, dagitabilmekte, katilabilmekte ve herkes bir fikir sahibi
olabilmektedir. Sosyal medyada hicbir sey kontrol edilememektedir. Kitle iletisim
araglarinin diinyasinda ise, pazarlamacilar mesajin igerik ve dagitimin1 kontrol
etmektedir. Artik, radyo yayinlari, gazete ve televizyon istasyonlari veya halkla iligkiler
boliimlerinde profesyonel seckinlerin alan1 bulunmamaktadir. Igerikler kullanicilara ait
olmakta ve kullanicilarin artik c¢aresiz gozlemciler olmasi gerekmemektedir.
Kullanicilar, konulara yorum yapabilmekte, isletmeleri destekleyebilmekte,
elestirebilmekte ve yeterince bilyiik bir seyirci 6nlinde kamuoyu olusturabilmektedirler
(Lincoln, 2009:21).

Geleneksel Medya

TV, Kurumsal
— Filmler, Kontrolii
Radyo,
— Yazili basin,
Medya.
Tiiketiciler
Podcastler,
Sosyal Video bloglar,
Tiketim Forumlar, *
Wikiler, Kullanici
Kurumsal 2,0, K® i1
ontrolii

Sosyal Medva

Kitle sosyal medyanin ortaya ¢ilkimasi ve yiikselisi

Sekil-8: Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Kontroliin Doniistimii
Kaynak: Lincoln, 2009:21.
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Geleneksel pazarlama siireci ile sosyal medya pazarlama siirecini karsilagtiracak
olursak;

Geleneksel pazarlama siirecinde bir satici ile bir alici karsilasir. Satici {iriin
ve/veya hizmeti hakkinda gerekli agiklamalari ve sunumlar1 yapar. Alict satin alma
karar1 verirken cesitli faktorlerden etkilense de satin alma karari dogrudan alici
tarafindan verilir. Sosyal medya pazarlamasinda ise; sosyal medya araclari iizerinde
iriin ve/veya hizmetler hakkinda konusulanlar, yapilan yorumlar, -elestiriler,
paylasimlar, Oneriler ve degerlendirmeler aliciyr harekete gecirir. Alici, sosyal medya
araglarinda takip ettigi kullanicilar ya da etkilendigi kisilerin satin alma kararlarindan
etkilenerek satin alabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015:29).

Bireyler, cogunlukla diger insanlarin kendileriyle 6zel veya genel olarak
paylastiklar1 tecriibelere giivenmektedirler. Bu sebeple giiniimiizde sosyal medya da, bu
deneyimlerin sosyal medya araglarinin {yeleri tarafindan birbirlerine aktarilarak
paylasildigr 6nemli mecralardan biri olma 6zelligine sahip olmustur. Bu platformlarda
tilkketiciler, satin alma karar siire¢lerinde diger tiiketicilerin 6nceki deneyimlerinden
faydalanmalarina ve kendilerini yakinlarindan tavsiye aliyormuglar gibi hissetmelerine
neden olmaktadir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin paylastiklar1 deneyimlerden olusan
icerigi, geleneksel pazarlama materyallerinden daha giivenilir ve gercgekei
bulmaktadirlar (Aymankuy vd., 2013:379).

Bu sebeple geleneksel pazarlama yontemleri, eskisi kadar etkili degildir.
Tiiketicilerin geleneksel medya formlaria olan giiveni azalmistir. Giintimiizde artik
bilgiye, kolaylikla online olarak erisilebilmekte ve bilgi kolayca bulunabilmektedir
(Akar, 2010/a:35).

Geleneksel pazarlama yaklagimi geregi, isletmelerin hedef pazardaki amaglarina
ulasmak icin kullandigi yOntemler biitlinli pazarlama karmas: faaliyetlerini
olusturmaktadir. James Culliton tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan
gelistirilen ve Jerome McCarthy’nin literatiire soktugu pazarlama karmasi iirlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma c¢abalarinin toplamindan olugsmaktadir. Ancak, sosyal aglarda
pazarlama genel olarak tutundurma faaliyeti etrafinda gergeklesmektedir. Reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonu ve duyuru cabalarinin tiimiinii kapsayan tutundurma
faaliyeti, isletmeler acisindan, sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniini

olusturmaktadir. Madden ve Smith gibi kimi yazarlara gore ise; sosyal aglarda
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pazarlama sadece itibar yoOnetimi, marka sadakati yaratma ve imaj yoOnetimi
faaliyetlerinden olugmaktadir (Kara, 2012:105-106).

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan farkli kilan hususlar ise
sunlardir (Weinberg, 2009:6-7):

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni icerigin dogal kesfini kolaylastirir:
Internette olusturulan bir igerik, iicretli reklamin aksine yiizlerce yeni web
sitesi ziyaretgisiyle anlik olarak ortaya ¢ikartilir.

o  Sosyal medya pazarlamasi, web sitelerinin trafigini artirir: \Web sitelerine
gelen trafik, arama motorlar: disindaki pek ¢ok sosyal medya sitelerinden
gelmektedir.

o Sosyal medya pazarlamas: giiclii iliskiler kurar: Eger ger¢ekten pazarlama
mesajinin bir pargasi olarak toplulugun endiseleri veya geribildirimlerine

cevap vermek i¢in zaman ayrildiginda giiglii iliskiler kurulabilir.

1.5. Sosyal Medya Araglar

Sosyal medya; kullanicilar tarafindan igerigin yaratilmasini ve paylagilmasini
saglayan, dogasinda sosyalligi, isbirligini ve ¢ift yonlii etkilesimi barindiran bir sistem
olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu durum, Kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasini
kolaylastirirken, paylasimi artirmakta ve topluluk olusumunu tesvik etmektedir.
Gilintimiizde kullanicilarin iletisim, paylasim ve sosyallesme istekleri bircok farkli
sosyal medya araglarinda gerceklesebilmektedir. Diisiincelerini paylasmak isteyen bir
kullanici, bir “blog” sayfasiyla bu istegini gerceklestirebilme imkanina
kavusabilmektedir. Ayni kullanict videolarin1 paylasmak i¢in YouTube’u ya da
Facebook’u tercih edebilmekte, anlik bir olayr hemen paylagsmak istediginde ise
Twitter’1 kullanabilmekte ve yemek yedigi bir restorani inceleme ve degerlendirme
sitelerinde oylayabilmektedir. Baska insanlarla etkilesim kurmak ve farkli bir deneyim
yasamak i¢in Second Life’ta kendine bir havuzlu villa satin alabilmektedir. Daha bunun
gibi pek cok seyi sosyal medya araglarimi kullanarak gergeklestirebilmektedir (Ozata,
2013:53).

Isletmelerin ve tiiketicilerin siirekli olarak etkilesimde bulundugu giiniimiizde,
isletmelerin ve tiiketicilerin sosyal medya araglarii kullanarak sosyal medyada var
olmast neredeyse zorunluluk halini almistir. Sosyal medya araglari, bugiine kadar

sadece tiiketicilere bir seyler sOylemeye calisan isletmelerin yani sira tiiketicilere de
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konusma imkani sunmaktadir. Ornek olarak; morhipo.com, E-ticaret sitesinin web
sayfasinda kullanicilara diger tiiketicilere igletmeleri ile ilgili paylasimda bulunmasi
ve/veya isletmeye geri bildirimde bulunmasi i¢in Sekil-9’daki kisayollar1 sunarak

kullanicilar sosyal medya araglarin1 kullanmaya yonlendirmektedir.

Bizi Takip Edin
f Facebook Instagram ”Zworl“ipo‘ﬂAG
"Twitter (}) Pinterest r\/ Paylastik

B voutube * Google+

Geri Bildirimde Bulun

Sekil-9: morhipo.com E-ticaret Sitesinin Yonlendirdigi Sosyal Medya Araglari

Kaynak: morhipo.com.

We Are Social’in 2015 ve 2016 yilinda internet, sosyal medya ve mobil
diinyasina ait gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore; Tiirkiye’de en ¢ok tercih
edilen ilk on sosyal medya aracinin 2015 yili siralamasi Sekil-10’da, 2016 yili
siralamast ise Sekil-11’de gosterilmistir. Bu sonuglara gore; sosyal medya araglarindan
Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger, Instagram, Google+, LinkedIn, Pinterest,
Viber ve Vine’in Kullanim orani artmistir. Skype ve Twitter’in kullanim orani

degismemistir. Pinterest’in kullanim oraninda ise; azalma meydana gelmistir.
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FACEBOOK

WHATSAPP

FACEBOOK
MESSENGER

TWITTER

GOOGLE+

SKYPE

INSTAGRAM

LINKEDIN

PINTEREST

VIBER

We Are Social - Scwce Ol Figere reprawnt pe. o the ol nationd popd aion Lsng the platicem in $he past mon® iwearesocialsg + 321

Sekil-10: Tiirkiye’de 2015 Yilinda En Cok Tercih Edilen Sosyal Medya Araglar
Kaynak: http://wearesocial.com/uk/blog/2015/12/we-are-socials-biggest-stories-0f-2015

FACEBQOK

WHATSAPP

FACEBOOK
MESSENGER

TWITTER

INSTAGRAM

GOOGLE+

SKYPE

LINKEDIN

VIBER

VINE

fiwearesocialsg + 4569

Sekil-11: Tiirkiye’de 2016 Yilinda En Cok Tercih Edilen Sosyal Medya Araglari

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
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Sosyal medya araglari, literatiirde ¢ok farkli sekillerde siniflandirilmistir. One

¢ikan farkli sosyal medya araglar1 siniflandirmalar1 Tablo-8’de listelenmistir.

Tablo-8: Cesitli Sosyal Medya Araglar1 Siniflandirmalari

Kaynak

Sosyal Medya Araclar

(Lincoln, 2009:9)

Bloglar, Mikrobloglar, Sosyal aglar, Wikiler, Fotograf
paylasimi, Video paylasimi, Podcastler, Widget, RSS, Sohbet
odalar1, Mesaj panolari

(Safko, 2010:9)

Sosyal aglar, Yaymlama, Fotograf paylasimi, Ses paylasimi,
Video paylagimi, Mikrobloglar, Canli yaymcilik, Sanal
diinyalar, Oyun = siteleri, Uretkenlik  uygulamalar,
Toplayicilar, RSS, Arama, Mobil Sosyal medya

(Zarella, 2010:3)

Bloglar, Mikrobloglar (Twitter), Sosyal aglar (Facebook,
LinkedIn), Medya paylasim siteleri (Youtube, Flickr), Sosyal
haberler ve etiketleme Siteleri (Digg, Reddit), Degerlendirme
siteleri (Yelp), Forumlar, Sanal diinyalar

(Zimmerman, 2010:11-15)

Bloglar, Sosyal ag aglari, Sosyal medya paylasim aglar1 (ses,
video, fotograf), Sosyal isaretleme aglari, Sosyal haber aglari,
Topluluk olusturma aglari, Sosyal cografi konum ve toplanma
aglari

(Akar ve Topgu, 2011:36)

Bloglar, Isbirlik¢i projeler (Wikipedia gibi), Sosyal ag siteleri
(Facebook gibi), Icerik topluluklari (Youtube gibi), Sanal
sosyal diinyalar (Second life gibi), Sanal oyun diinyalar
(World of Warcraft gibi), Mikroblog (Twitter gibi)

(Kim ve Ko, 2012:1481)

Web giinliikleri, Sosyal bloglar, Mikroblog, Wikiler, Podcast,
Resim paylagimi, Video paylagimi, Degerlendirme siteleri,
Sosyal isaretleme siteleri

(Kahraman, 2013:21)

Bloglar, Mikrobloglar, Sosyal aglar, Sosyal isaretleme siteleri,
Fotograf ve video paylasim siteleri, Podcastler, Wikiler,
Forumlar

(Yildiz, 2014:7)

Sosyal Siteler (MySpace, Facebook, Twitter), Fotograf
Paylagimi (Flicker, Instagram),Video Paylasimi (YouTube,
Google Videos), Profesyonel Ag ve Blog’lar (LinkedlIn,
Blogger.com), Bilgi Paylasim Aglar1 (Wikipedia, Wetpaint),
Icerik Etiketleme (MERLOT, SLoog), Sanal Diinyalar
(Active Worlds, There)

(Kircova ve Enginkaya,
2015:43-86)

Bloglar, Sosyal ag siteleri, Wiki bilgi platformlari, Igerik
paylasim siteleri, Sosyal isaretleme siteleri, Podcast
yayinciligl, RSS(Really Simple Syndication), Tartisma ve
paylasma forumlari, Uriin inceleme siteleri




47

Bu calismada, sosyal medya araglari on baslik altinda incelenecektir. Bunlar
asagida kisaca agiklanacaktir;

e Bloglar,

e Mikrobloglar,

e Sosyal ag siteleri,

e  Wiki bilgi platformlari,

e Icerik paylasim siteleri (Fotograf, Video)

e Sosyal haber ve sosyal isaretleme siteleri,

e Forumlar,

e Inceleme ve degerlendirme siteleri,

e Podcastler,

e Sanal diinyalar,

1.5.1. Bloglar

Blog kelimesi ilk olarak, "Web" ve "Log" kelimelerinin birlesmesinden dogmus
ve bu uygulamalar “Weblog” olarak isimlendirilmistir. Bu teknik biraz daha
yayginlagtiginda ise, "blog" olarak kisaltilmistir. Tiirk¢e’ye de “ag gilinliigli veya web
giinliigii” olarak cevrilmistir. Ancak, bu ceviri yerine Tiirk¢e’de “blog” olarak
kullanilmaya devam etmektedir. “Web Log” terimi ilk kez, internet yazari olan John
Barger tarafindan 1997 yilinda kullanilmis, “blog” kisaltmasi ise birka¢ yiiz blogun
oldugu 1999 yilinda ortaya ¢ikmustir (Oztiirk, 2013:83).

Bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan kisilerin kendi ilgi
alanlartyla ilgili her konuda, teknik bilgi gerektirmeksizin, kendi istedikleri bigimde ve
genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve fikirler iceren yazilarin olusturulabildigi web
sitesidir. Diger bir tanimlamayla, bloglar her alanda goriis iceren bagimsiz web tabanlt
gazetelerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015:43).

Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters
kronolojik sirayla (yeni gonderilenden eski gonderilene gore) goriintiilendigi geligmis
bir web sitesi tiiriidiir (Akar, 2010/a:45).

Bloglarin ¢ogu metinseldir ve ziyaretgiler yorum ekleyebilmektedir. Ancak,
fotograf bloglar, video bloglar ve podcast gibi diger tiirleri de bulunmaktadir (Aghaei
vd., 2012:4).
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Bloglar genellikle sadece bir kisi tarafindan yonetilmektedir. Ancak, yorumlarin
eklenmesiyle birlikte bagkalar1 ile etkilesim imkani saglanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010:63).

Isletmeler hakkinda merak edilenler, gelen elestiriler ve yeni iiriinleri miijdeleme
gibi ¢aligmalarla miisterilerle yakindan etkilesim halinde olmak isletmeye biiylik bir arti
deger kazandiracaktir. Bir isletmenin blog agmas1 ve bunu yonetmesi demek; potansiyel
miisterilerle siirekli irtibat halinde olmak demektir (Altindal, 2013:5).

Isletmeler bloglar sayesinde; ¢evrimi¢i kimlik olusturabilirler, isletmeleri ile
ilgili faaliyetler igin bir ses olusturabilirler, hedef kitlelerinin katilimini tesvik
edebilirler ve topluluk olusturabilirler (Stokes, 2008:133).

Bloglar, neredeyse diger biitiin sosyal medya araglariyla entegre edilebilir ve
sosyal medya pazarlama gabalar1 i¢in biiyiik bir merkez yapilabilir (Zarella, 2010:9).

"Blogging" blog yazmak, "blogger" ise blog yazari anlamlar1 tagimaktadir.
Blogosfer (blogosphere) ise sanal ortamdaki bloglarin tiimiinii ifade etmektedir (Giimiis
ve Ozel, 2013:5).

Bloglar; konu, popiilerlik, igerik tiirli, dil ve bunun gibi pek ¢ok boyutta
siniflandirilabilmektedir. En yaygin olan ve igerigin dikkate alindig1 ayirimda bloglar
iki temel kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; kisisel bloglar ve tematik bloglardir. Kisisel
bloglar ayn1 zamanda kisisel giinliikler olarak da ifade edilebilmektedir. Kisisel bloglar;
bireysel yazilan, temel olarak blogger’in yasamindaki olaylarla ilgili olan ve kendini
ifade etmek i¢in kullandig1 bir aractir. Tematik bloglar ise; filtre bloglar ve bilgi bloglari
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Filtre bloglar; ilging web sitelerine link ve yorum
yapmay1 saglayarak web’i siizmektedir. Bilgi bloglar ise; online olarak orijinal bilgi
yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Tematik bloglar, spesifik bir konuya (siyasete, sanata,
eglenceye, spora ya da teknolojiye) odaklanmaktadir ve genellikle blogger’in
profesyonel uzmanlig1 kapsamindadir (Ozata, 2013:55).

Baska bir siiflandirmada ise bloglar; kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk
bloglar1 ve kurumsal bloglar olmak iizere dort gruba ayrilmaktadir. Tablo-9’da

kurumsal bloglarin tiirleri yer almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:44-45).
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Tablo-9: Kurumsal Blog Tiirleri

Blog Tiirii Ac¢iklama
Kisisel Internet iizerinde kisiler tarafindan olusturulan, kisisel goriislerin,
Blg lar fikirlerin, yorumlarin paylasildigi blog cesididir. Bu tiir bloglar
g yazmak i¢in ¢ok fazla deneyime ve web bilgisine ihtiya¢ yoktur.
Belirli bir alanda yazilan yorumlarin yer aldigi, belirli bir konuda
Temasal uzman kisilerin yazdigt ve diizenledigi bloglardir. Politika,
Bloglar pazarlama, yemek, internet, ekonomi tasarim, fotograf programlama

dilleri, blogger temalar1 vb. konularda odaklanmis bloglar
bulunmaktadir.

Topluluk Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklar1 génderilerden
Bloglari meydana gelen bloglardir.

Isletmelerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini, pazara
sunmay1 planladiklar1 {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri daha
samimi bir sekilde kullanicilarla paylastiklar1 bloglardir.

Kurumsal
Bloglar

Kaynak: Kircova ve Enginkaya, 2015:44-45,

Kurumsal bloglar temel olarak; firmalarin satis, pazarlama, halkla iliskiler ve
miisterileriyle iliskilerini gelistirmek amaglarini tasimaktadir. Tablo-10’da ise kurumsal
bloglarm tiirleri yer almaktadir (Oztiirk, 2013:84).

Tablo-10: Kurumsal Blog Tiirleri

Blog Tiirii Aciklama

Yoneticiler ya da sirket CEO’lan sirketin karsilastigi konular

Yonetici Bloglar tizerine kendi bakis agilarini paylasirlar.

Sirketin i¢inde olup bitenler hakkinda sirket lehine yazilar

Sirket Bloglan yazilan, sirketin temsil edildigi bloglardir.

Sirketler iiriin bloglarinda {irlinleriyle ilgili gelismeleri ve
Uriin Bloglar1 yenilikleri paylagsmaktadir. Ayrica, favori markalar hayranlar
ile bu bloglar araciligiyla iletisim kurabilirler.

Miisteri Hizmetleri | Miisterilerin karsilasmis olduklart sorunlar1 aktarabildikleri
Bloglar bloglardir.

Isletmeler yasadiklar1 sorunlarin ya da krizlerin ¢oziimii
Savunma Bloglar1 | siirecinde gelismeleri duyurmak, savunmalarini kanitlamak ve
kamuoyuna giincel bilgi vermek amaciyla kullanilan bloglardir.

Isletme galisanlarmin isletme ve iiriinler hakkinda yazdiklari
bloglardir.

Kaynak: Oztiirk, 2013:84.

Calisan Bloglar
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Bloglarin temel 6zellikleri ise sunlardir (Akar, 2010/a:45-46):

Stk giincelleme: Bloglar, devamlilik temelinde igerigin yayimlanmasi i¢in
kullanilir. Web siteleri tipik olarak daha statik bir igerige sahipken, bloglar
ozellikle kolay bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde diizenlenmistir.
Blog igerigi, dinamik ve zamaninda tasarlanir.

Son gonderi: Insanlar, blogun baslangigta HTML siiriimiinii ziyaret
edebilmekte, blogu takip etmeye karar verdiklerinde ise; bir Atom ya da
RSS beslemesi yoluyla bloga hizl1 bir sekilde abone olabilmektedirler.
Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsilikli konusma baslatmasini ya da
gonderilen yazilara yorum yapmasina izin vermesi iizerine tasarlanmistir.
Informal ve seffaf olma: Bloglar, informal ve seffaf tasarlanmaktadir.
Sirket web sitesinin aksine, bloglar, stil ve igerik olarak daha informal olur.
Ayrica okuyucular, bloglarin agik ve diiriist olmasini beklemektedirler.
Basitlik: Bloglar basit ve yeni igerigi etkili bir sekilde sunacak sekilde
tasarlanmistir.

Ters kronolojik sirayla siralanma: Blog gonderileri, en son girigin en istte
yer alacag sekilde siralanir. Bu ylizden en yeni igerik ilk sirada goriiniir.
Blog listeleri (Blogroll): Bloggerler, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili
bloglar1 okurlar. Blog listeleri, yazarin siklikla okudugu bloglari listeler.
Daimi linkler (Permalink): Belirli bir blog gonderisine eklenen siirekli
linklerdir.

Geri izleme (Trackback): Diger bloggerlarin alinti yapmak i¢in kullandigi

gonderi ya da gonderi pargast URL’leridir.

Isletmeler, bir bloga sahip olmas1 durumunda bir¢ok fayda saglayacaktir. Bunlar

(Ozata, 2013:84):

Inamihrlik: Endistri i¢inde igletme bir uzman ve lider olarak kanitlanir.
Miisteri iliskileri: Miisterilerle onlarin tartismalarina katilabilir ve yakin bir
iliski gelistirilirse, geribildirim alinir ve giiven olusturulur.

Medya iliskileri: Isletme ile ilgili haberler ve icinde bulunulan endiistrideki
haberlerle ilgili anlayis hakkinda medyanin bilgilendirilebilecegi (outlet ya

da showroom tarz1) bir yer yaratilir.
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o I¢sel isbirligi: Proje iiyelerinin birbirleriyle ilgili giincel kalabilecegi bir
forum saglanir.

e Bilgi yonetimi: (Calisanlarin katki saglayabilecegi ve diizeltmeler
yapabilecegi Wiki tarzi bilgi veri tabani yaratir.

o Ise alma: isletmenin bir endiistri lideri olarak ortaya konulmasindan dolayz,
isletme imaj1 bir bakima artacaktir. Bu ise; olasi ¢alisanlar, potansiyel
ortaklar ve yatirimcilar i¢in daha g¢ekici bir durum yaratacaktir.

e Pazar testi: Yeni iriinler ve hizmetler i¢in fikirlerin test edilebilecegi bir
forum saglanir ve geribildirim ile birlikte miisteri tabanindan oneriler de
alinir.

o  Arama motoru goviiniirliigii: Dizenli bir sekilde giincellenen en yeni igerik
ve ilgili sitelerden bir web sitesine gelen dogal linkler, bir sitenin arama
motorlarindaki gorliniirliigiinii en st diizeye ¢ikaran iki dnemli bilesendir.
Iyi hazirlanmis bir blog, bunlar1 bolca arz etmekte ve boylece her durumda

diger web sitesi tiirlerinin kapasitesini agmaktadir.

1.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglarin gelisimi bloglara dayanmaktadir. Bazi yazarlar, bloglarina
yazdiklar1 uzun ve detayli yazilar yerine daha kisa ve 0z yazilar yazmaya
basladiklarinda mikrobloglar ortaya ¢ikmustir. Mikrobloglar, geleneksel bloglara gore
cok daha hizli ve kolay gonderi yayinlama imkam saglamaktadir (Oztiirk, 2013:84).

Mikrobloglar kullanicilara kisa ciimleler (maximum 140-220 karakter), anlik
fotograflar veya video linkleri gibi kiigiik icerik pargalarini paylasmak igin ortam
saglamaktadir (Holotescu ve Grosseck, 2010:1).

Mikrobloglar, internet iizerinden agizdan agiza pazarlamanin yeni bir tiirtidir.
Uyelerin/abonelerin akici aginda basit ve ¢ok hizli bir iletisim formu olmasindan dolayt,
kiiciik bilgi giincellemeleri ve degisikliklerine iliskin yeni firsatlar sunmaktadir. Kisa
mesaj icermeleri sayesinde kullanicilar tarafindan kisa siire icinde incelenmesi
mikrobloglarin en 6nemli avantaji olmaktadir (Eryillmaz ve Zengin, 2014:41).

Mikroblog, blog gibi diger uygulamalardaki benzer kullanim motivasyonlariyla
(kisisel anlatim ve sosyal baglant1 vb.) sosyal web’deki en son fenomenlerden biridir.
Mikroblog, web iizerinde kullanicilara ne yaptiklart hakkinda kisa mesajlar

yayimlamay1 olanakli kilan, blog, anlik mesajlasma ve durum bildirimlerinin bir
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karmasi olarak agiklanabilmektedir. Mikroblog, “ne kadar yazacaginiz konusunda
sinirlandirildiniz”  demektir. Ornegin; Twitter, “Ne yapryorsunuz?” sorusuna 140
karakterle cevap vermenizi istemektedir ve Twitter’daki ¢ogu gilincelleme aslinda
kullanicilarin ne yaptigindan ziyade, onlarin ne diisiindiigii ya da ne hissettigi lizerine
odaklanmaktadir. Mikroblog kisa makale ya da caligsmalar1 ve diisiinceleri yazmaktan
ziyade giincellemeleri, fikirleri ya da basit hizli bildirimleri gondermek ile ilgili
olmaktadir. Kisaca, mikroblog; bilgi paylasma, bilgi arama/arastirma ve arkadaslik
kurma amaciyla kullanilmaktadir. Isletmeler, Twitter ile insanlarin kendi iiriinleri
hakkinda ne dislindiiglinii izlemekte, miisteri hizmet isteklerine yanit vermekte,
hissedarlarla iletisim kurmakta ve gesitli tiirde yaratici reklamlarla para kazanmaktadir
(Ozata, 2013:57-60).

Twitter; en iyi bilinen, kolay kullanimli, kullanimi gittikge yayginlasan ve
ticretsiz bir mikroblog servisidir. Bu oOzellikler; 6zellikle igletmeler igin, pazarlama,
markay1 giiclendirme, yeni miisteri ve is baglantilar1 kurma, rakiplerin faaliyetlerini
analiz etme, popiiler konular1 takip etme basta olmak iizere, heniiz bircogu
kesfedilememis yarar potansiyeli anlamima gelmektedir. Isletmeler acisindan twitter gibi
bir mecra; kitleleri dinleme, iki yonli iletisim, igerik paylasimi, iliski gelistirme ve
siirdiirme i¢in ideal bir aractir. Boyle bir mecra araciligi ile igletmelerin hedef kitlesi,
isletmelerin etkinlikleri, {iriinleri, hizmetleri, satis sonrast destek faaliyetleri hakkinda
cok hizli bir sekilde haberdar olmakta, bu da pazarlama etkinliklerinin ve iligki
gelistirme faaliyetlerinin trafigini artirmaktadir (Akkaya, 2013:34).

Twitter gibi uygulamalar pazarlama siirecinin biitiin asamalarinda isletmeler i¢in
deger yaratmaktadir. Bunlar; satin alma Oncesi (pazarlama arastirmasi), satin alma
(pazarlama iletisimi) ve satin alma sonrasi (misteri hizmetleri) olarak ortaya
cikmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2011:105).

Twitter’t kullanmanin pazarlamacilara saglayacagi faydalar asagidaki sekilde
siralamak miimkiindiir (Ozata, 2013:86);

e Kilit etkileyicilerle gercek zamanli konugmalara baglanmay1r ve marka

evangelistlerinin hevesini artirmayi saglar.

e Aninda geribildirim elde etmeyi saglar; ger¢ek zamanli odak grup olarak

kullanilir.

e Bloggerlar ve medya i¢in bir endiistri kaynagi olarak marka yaratmayi

saglar.
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e Insancil bir gériiniim yaratir ve markanin sesi olur.

e Bir miisteri iligkileri yonetimi araci seklinde kullanarak proaktif bir sekilde
tiikketicilerin sorularina ve problemlerine yanit vermeyi olanakli kilar.

e Hatta “tweet atmadan” ya da katilim gergeklestirmeden isletmenin kendisi,
rakipler ve endiistri hakkinda insanlarin ne dedigini degerlendirmek icin

Twitter’dan, izleme araci olarak faydalanilabilir.

1.5.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin, sinirli bir sistem igerisinde acik veya yari agik
bir profil olusturduklari, baglantili olduklar kisiler iginde bu profili sergiledikleri ve
sistem iginde bagkalari tarafindan da yapilanlar1 goriintiileme ve takip etme imkani
bulduklar1 sanal ortamlardir (Fogel ve Nehmad, 2009:153).

Sosyal ag siteleri diger bir tamimlamayla; kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek her tiirlii materyali (video, fotograf, haber vb.) birbirleriyle
paylasmalarima ve etkilesim igine girmelerine imkan saglayan sanal ortamlardir (Kara
ve Coskun, 2012:73-74).

Sosyal aglar; ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin, belli konular1 konustuklari,
irliin ya da hizmetlere oy verip, gorlis bildirdikleri, diisiincelerini paylastiklari, yeni
arkadaglar edinmek amaciyla bir araya geldikleri internet siteleridir (Y1ldiz, 2014:7).

Genis anlamda ise sosyal ag siteleri, bireylere; sinirlandirilmis bir sistem iginde
genel ya da yar1 genel profil olusturmaya, baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin
listesindekilerle konusmaya, onlarin baglant1 listelerine bakmaya, oradan c¢apraz
gecisler yapmaya ve de sistem i¢indeki diger bireylerin de bunlar1 yapmasina imkan
veren web tabanli hizmetlerdir (Akar, 2010/b:111).

Sosyal aglar, ortak bir ilgi ya da deneyim gibi benzer ilgi alanlarina sahip
insanlar1 bir araya getirerek ve tamigsmasina, kendilerini ifade etmesine imkan
tanimaktadir. Pazarlama acisindan ele alinacak olursa sosyal aglar; icerik paylasimi ile
birgok etki ¢evresine sahip, kullanicilarin goniillii tanitim yaptiklari, maliyeti nedeniyle
¢ok cazip segenekler sunan online platformlardir. Pazarlamacilar mevcut tiiketiciler ile
veya potansiyel miisterilerle diyalog baslatmak igin pazarlama stratejileri olusturarak

sosyal aglar1 kullanmaktadirlar (Parlak, 2010:37).
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Pazarlamacilar agisindan sosyal aglar, kullanicilarin algilama ya da isletme ile
nasil etkilesim kurduklarini belirlemek igin yeni iletisim yollar1 agmaktadir (Stokes,
2008:132).

Sosyal aglar, sofistike ve gii¢lii bir yeni pazarlama kanali tiiri olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-
hedefleme kampanyalar i¢in yeni yetenekler vermekte, arkadas gruplar igerisindeki
sosyal aglarla baglant1 olusturarak topluluk tiyelerini birbirine baglamakta, sistematik
olarak mevcut miisteri tabani {izerinden agizdan agiza pazarlamay: ilerletmektedir.
Boylece pazarlama; dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir (Akar, 2010/b:118).

Gilinimiizde yerli ve yabanci yiizlerce sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu
siteler isleyisleri bakimindan genel olarak iki grup altinda incelenmektedir. Birinci grup;
bireylerin agirlikli olarak “kisisel baglar1” bulunan insanlarla etkilesime gegtikleri
kullanici tabanli sosyal ag siteleridir. Facebook ve Myspace gibi 6zel bir konu basligi
olmaksizin, genel kullanicilara hitap ederler. Ikinci grup; insanlar1 belirli bir konu, hobi
veya diisiince etrafinda toplayan grup tabanli sosyal ag siteleridir. Uye sayilar1 genel
olarak kullanici tabanli sosyal aglardan daha azdir ve kayit kurallar1 daha katidir. Belli
bir ilgi veya iligski esas alinarak olusturulurlar. LinkedIn, Academia ve Ravelry bu grup
sosyal aglara 6rnek gosterilebilir (Kara ve Coskun, 2012:74).

Facebook, Twitter, LinkedIn ve My Space gibi sosyal paylagim aglari kisilere
kendi profillerini olusturabilme, profillerinde begendikleri fotograf, video ve miizik gibi
igerikleri paylasarak kendilerini daha fazla ifade etme ve diger kullanicilarla baglantida
kalabilmeleri igin online bir ag olusturma imkani1 vermektedir. Instagram, Pinterest,
SnapChat ve Youtube gibi sosyal medya ve online sosyal paylasim siteleri ise
kullanicilarina fotograf, video, miizik yazi vb. pek cok gorsel ve isitsel paylasimda
bulunma imkani saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:51).

Isletmelerde sosyal aglar cesitli amaclarla kullanilmaktadir. Bunlar (AKar,
2010/a:126);

e Agizdan agiza pazarlamay1 destekleme,

e Pazar arastirmasi,

e Genel pazarlama,

e Fikir liretme ve yeni fikirler gelistirme,

e Isbirlik¢i yenilik,

e  Miisteri hizmetleri,
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Halkla iligkiler,
Calisan iletisimleri,

Itibar yonetimi

Sosyal ag sitelerinin kullanicilara ve isletmelere sagladigi cesitli avantajlar

bulunmaktadir. Bunlar (Onat ve Alikili¢, 2008:1123-1124);

Sosyal aglar kisilerin sosyal hayatinin iyi gitmesi i¢in énemli bir anahtardir.
Kisinin kendisiyle, sosyal ve is cevresiyle, akrabalar1 ve arkadaslariyla,
miisterileriyle kaliteli iliskiler kurulmasini saglamaktadir.

Sosyal aglar sadece kisiler i¢in degil, kurumlar i¢in de 6nemli bir anahtardir.
Sosyal aglarda kontrol kisinin elindedir.

Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas kurmalarint ve dogru
hedeflere ulasmalarini saglamaktadar.

Sosyal aglar ve ozellikle Facebook sayesinde, online reklamcilik yeni bir
mecra haline gelmistir.

Sosyal ag reklamlariyla isletmeler, viral pazarlamay1 daha ¢ok uygulayarak,
ag kullanicilarinin iirlin ve markalariyla ve tanidik tavsiyesiyle daha ¢ok
taninmasina sebep olabilirler.

Isletmeler sosyal sorumluluk projelerini genis kitlelere yayma imkani
bulabilirler.

Sosyal aglarda tyeler icgin ¢esitli uygulamalar (widgets/applications)
gerceklestirilmektedir. Bu uygulamalarla isletmeler, kendi {iriin ve
hizmetlerine yer vererek kendi aglarin1 olusturarak pazarlama faaliyetlerini
gelistirebilmektedirler.

Sosyal aglar, isletmeler i¢in 6l¢iimleme yapabilme olanagi saglamaktadir.
Sosyal aglar isletmeler icin pazar segmentasyonu yapabilme olanag:
sunmaktadir.

Yeni kisilerle tanismanin en ¢abuk, en zahmetsiz ve en ucuz yontemlerinden
biridir.

Halkla iligkiler ve reklamcilar rolodexlerindeki isimleri (halkla iliskiler
sorumlularmin ~ kendi  aglar1) bir arada  toplamak  amaciyla

kullanabilmektedir.
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Web sitesi trafigini artirir. Arama motoru optimizasyonunu gelistirmeyi
saglar. Dogru bir sekilde sosyal ag olusturarak {iiriin ya da isletme tanitimi
yapilirsa miikemmel miisteri baglhiligi saglar. Uriin ve marka baglilig

yaratir. Yeni lirlin sunumu basarilarini artirir (Akar, 2010/a:125).

Sosyal aglarin dezavantajlarini ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Onat

ve Alikilig, 2008:1124-1125);

Sosyal aglarin tek yonlii bir etkilesim ortami oldugu sdylenmektedir. Bilgi
ve enformasyon transferi tek yonlidiir.

Kapali platformlardir. Gergekte agik olan veriler ve enformasyon sadece
sosyal aga iiye olan kisi ve sosyal ag sunucusu arasindadir. Ancak internet
kullanicilarinin tamamina agik oldugu sdylenemez.

Pek cok sosyal ag sitesi aslinda kapali bir icerik deposudur. Icerikler,
kolaylikla paylasilamaz ve disariya dagitilamaz, {iyesi bulunan sosyal agin
i¢inde kalmaktadir.

Sosyal ag siteleri i¢inde iiyelerin kisisel bilgileri de bir baska sosyal aga
dagitilmamakta ve paylasilmamaktadir.

Sosyal ag sitelerine ait iiyeler, tiim sahsi bilgilerini bir bagka platforma
yonlendirememektedir.

Sosyal ag sitelerinde yeterince agiklik yoktur. Uye profillerine ulasabilmek
i¢in, ¢cogu sitede tiyeler tarafindan kabul gérmek gerekmektedir.

Sosyal aglara her giin yeni iiyelerin katilmasiyla, sosyal aglarin giderek
kalabaliklagmasi, iletisimde giiriiltli unsurunu artirmakta ve isletmeler
acisindan pazarlama ve iletisim mesajlarinin  kaybolmasina, hedef
sagirmasina ve geri bildirimin beklentilerin altinda kalmasina sebep olabilir.

Sosyal aglarla kurulan iligkiler, birebir gerceklesmedigi igin; yiiz yiize
iletisimin, konferanslarin, fuarlarin ve hatta telefonla goriismenin yerini
tutmayacaktir.

Internet hukuku ve internetle halkla iliskiler ve reklamlara yonelik kanunlar
ilkeden iilkeye degismektedir. Dolayisiyla kanuni sinirlamalar igletmeleri
amaclarina ulasmak konusunda zorlayabilir.

Sosyal ag sitelerinde kullanilan dil de baska bir dezavantajdir. Ingilizcenin
yaygin dil olmasi sosyal aglarin da Ingilizce tasarlanip olusturulmasina

neden olmustur. Genel kullanima agik sosyal ag sitelerine Ingilizce
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konusmayan kisiler genelde girmedigi i¢in bu kisilere ancak yerel dilde
hazirlanan sitelerin reklam araci olarak kullanilmasi gerekir.

e Internete baglant1 hizlar1 bdlgeden bolgeye degisebilir. Bu degisim yiiklii
mesajlarin ve gorsellerin yiiklenme siiresinde farkliliklar yaratacagindan
yiiklemesi uzun siiren uygulamalardan (application, widget) kisiler

kagiabilir. Bu da reklam hedeflerine ulasmayi1 engelleyebilir.

1.5.4 Wiki Bilgi Platformlar:

Wiki kelimesi, Hawai dilinde ‘hizli, ¢abuk’ anlaminda kullanilmaktadir. Wikiler
is birligine dayali bilgi paylasiminin yapildigi web siteleridir. Bu sitelerde paylasilan
bilgilerin her biri tekrar edit edilmeye uygun sekilde tasarlanmaktadir. Bu alandaki ilk
web sitesi 1995 yilinda wikiwikiweb adinda hizmete girmistir (Koksal, 2012:42).

Temel anlamiyla Wiki’ler; erisime sahip olan tiim kullanicilarin igerigi
degistirebildigi etkilesimli bir web sayfasidir. Genis anlamda ise Wiki’ler;
diizenlenebilir igbirlik¢i ¢alisma i¢in ¢evrimigi alan, bilgi paylasimi, bilgi kiitiiphaneleri
ve veri tabanlari olusturmak i¢in kullanim kolaylig1 saglayan web siteleridir (Bozarth,
2010:109).

Diger bir ifadeyle Wiki; herhangi bir kullanici tarafindan web tarayicisinda bir
form araciligr ile bilgilerin eklendigi ve diizenlendigi, serbestce genisleyebilen ve
bilginin depolandig1 birbirleriyle baglantili web sayfalaridir (Kircova ve Enginkaya,
2015:72).

Wikilerin en iinli 6rnegi wikipedia.org web sitesidir. Wikipedia.org’da; 100'den
fazla dilde, 3.800.000 madde tizerinde calisan 48.000 aktif editor
vardir. Tirk¢e Vikipedi‘'de 262.139 madde bulunmaktadir; Vikipedi'nin sahip oldugu
bilgi birikimini artirmak i¢in her giin tiim diinyadan yiiz binlerce ziyaretci on binlerce
degisiklik yapmakta, binlerce yeni madde baslatmaktadir. Katkida bulunmak igin
ziyaret¢ilerde herhangi bir 6zel nitelik aranmamaktadir ve her yastan insan Vikipedi'ye
madde yazimina yardim etmektedir (wikipedia.org).

Giivenilir dogru bilgiye ulagmak bakimindan 6nemli bir kaynak olarak kabul
edilen Wikipedia, giderek daha fazla sayida internet kullanicisinin bagvurdugu bir
referans kaynagi olmustur (Kircova ve Enginkaya, 2015:74).

Wiki’ler sosyal medyada dogrudan bir pazarlama araci olmamaktadir. Ancak,

isletmeler ¢esitli nedenlerle wikileri kullanmaktadirlar. Bunlar (Akar: 2010/a:73-74);


http://en.wikipedia.org/wikistats/EN/Sitemap.htm
http://en.wikipedia.org/wikistats/EN/Sitemap.htm
http://en.wikipedia.org/wikistats/EN/TablesArticlesTotal.htm
http://en.wikipedia.org/wikistats/EN/TablesWikipediansEditsGt5.htm
https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk%C3%A7e
http://www.wikipedia.org/wikistats/EN/TablesUsageVisits.htm
https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi:Vikipedi%27yi_kim_yaz%C4%B1yor%3F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi:Vikipedi%27yi_kim_yaz%C4%B1yor%3F
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e Fonksiyonellik, giivenlik ve tiim gereksinimlerin somutlastirildig1 ucuz ve
hizl1 intranet ihtiyaci,

e Fazla ve bosa zaman harcamaksizin tek bir yerde bulunan, genis farkli
dokiimanlar1 diizenli bir sekilde yayimlama,

e Notlari, ajanday1, takvimi ve takimla ilgili veri ve planlar1 kolayca yonetme,

e Ucugz, kolay ve orgiitteki herkes tarafindan erisilebilen proje yonetim araci,

e Kolayca dokiiman paylasimi ve hem ¢alisanlarin hem miisterilerin
dokiimanlar1 gorebilecegi merkezi bir yer,

e Internet’te kurumun web sayfasi trafigini artirmaya yonelik olarak
wiki’lerde ¢ok arama yapilan ve okunan konularda kurum adina bilgi girisi
yapilabilir. Yazar adi boliimiinde kurum adinin duyurulmasi ve kurumsal
web sayfasina link verme etkinlikleri gergeklestirilebilir. Wiki’lerde marka
ismiyle yapilabilecek bir arama i¢in isletmeyi temsil edecek bir sayfa

hazirlanabilir.

1.5.5. i¢erik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri; sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiye olmak, profil
olusturmak ve diger kullanicilar ile arkadas olmak gibi ozelliklere sahip olmaktadir.
Ancak, igerik paylasim sitelerinde, sosyal ag kurmaya yogunlasmaktan ziyade belirli bir
tirde (fotograf, video) igerigin paylasiimasina odaklanilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen
2008:42).

Icerik paylasim siteleri; fotograf ve video paylagimina olanak saglamaktadir.
Fotograf paylasim sitelerine 6rnek olarak; Picasa, ThisLife, SmugMug, Instagram ve
Flickr, video paylasim sitelerine ise; Youtube, Vidivodo, Izlesene ve Daily Motion
verilebilmektedir. Resim ve videonun yaninda sunum dosyalarinin paylagilmasina
imkan saglayan Slideshare gibi sitelerde icerik paylasim sitesi olarak
sOylenebilmektedir.

Icerik paylasim sitelerinin ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilir. Bunlar
(Rigby, 2008:99);

e Kolay yayin araglari: Igerik paylasim sitelerinden dnce resim ve videolarin

gdsterimi igin diizenleme, yiikleme ve kodlama gerekliydi. Igerik paylasim

siteleri ise hemen hemen tiim teknik karmasikligi ortadan kaldirdu.
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e Sosyal ézellikler: Icerik paylasim siteleri, arkadaslara medya dosyalarini
paylasma ve tartisma alanlar1 saglamaktadir.

e Kisisel sitelere yayinlama: igerik paylasim sitelerinin yeniliklerinden biri
sosyal ag profillerinde, bloglarda ve web sitelerinde dogrudan medya
dosyalarini yayilamak i¢in basit bir yontem sunmasidir.

e Diigiik maliyet: Cogu igerik paylasim sitelerinin, hizmetler igin {icret veya
ticretsiz secenegi iceren agamali bir fiyatlandirma plan1 yoktur.

Flickr ve YouTube gibi medya paylasim siteleri sadece kullanicilarin
resim/video yiiklemesine, bunlari saklamasina ve bunlara not ekleyebilmesine degil,
ayni zamanda baglantilar, gruplar ve abonelikler gibi yollarla baska insanlarla
sosyallesmesine de izin vermektedir. Bu siirecte iki tiir bilgi yaratilmaktadir. Birinci tiir
bilgi olarak; web sitelerinde zengin metin, etiketler ve multimedya verisi yiiklenmekte
ve paylasabilmektedir. Ikinci tiir bilgi ise; ne tiir konulara ilgi duyuldugunu ortaya
koyan kullanicinin profil bilgisidir. Son zamanlarda birinci tiir bilginin nasil
kullanilacagina iliskin arastirmalar dikkati cekerken, goriintii aramayr gelistirmede
kullanicr profilleri olan ikinci tiir bilginin etkili kullanimina iliskin daha az dikkat s6z
konusu olmaktadir (Ozata, 2013:67).

Kullanicilar tarafindan iletilmek istenen mesajlarin, yasanmis gercek
deneyimlere dayandigi ve bu deneyimler sonrasinda internette karsiliklt konusmalar,
icerik yaratma ve paylasma gibi yontemlerle yapildigindan dolayi, kullanict tabanlt
igeriklerin isletmeler, markalar ve kurumlar tarafindan olusturulmus iceriklerden daha
giiclii bir hal aldig1 goriilmektedir. Isletmeler bu paylasim ortaminda markalar, {iriinleri,
hizmetleri ve diger bilgileri igeren ¢ok sayida videoyu kullanicilarla paylasabilmektedir.
Kullanicilardan gelen yorumlar izleyerek {iirlin ve hizmetlerinde diizenlemeler ve
videolarla ilgili istatistikleri yorumlayarak politikalarinda ¢esitli  diizeltmeler
yapabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:74-75).

Isletmeler asagida belirtilen amagclar icin igerik paylasim sitelerini
kullanmaktadirlar (Rigby, 2008:100-111);

e Rakipleri izleme,

e Haberlere cevap verme,

o Alternatif haberler bildirme,

e Destekgilere odaklanma ve harekete gecirme,

e Destekleyenleri bulusturma,
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e Topluluk olusturma,

e Medya igerigine ev sahipligi yapma,

1.5.6. Sosyal Haber ve Sosyal Isaretleme Siteleri

1.5.6.1. Sosyal Haber Siteleri

Sosyal haber siteleri, kullanicilarin tiim web’den igerik gondermesi ve
oylamasina izin veren Web siteleridir. Bu oylama aktivitesi ¢ogu ilging baglantiy1
ayirmaya yardimcei olmaktadir. Sosyal haber sitelerinin {i¢ temel 6zelligi bulunmaktadir.
Birincisi; kullanicilar blog gonderilerini, haber hikayelerini, makaleleri, fotograflari,
videolar1 ve diger igerik linklerini géndermektedir. ikinci olarak; kullanicilar, baska
kullanicilar tarafindan gonderilen igerigi oylamaktadir. Son olarak ise; siralamada en
yiiksek dereceye sahip gonderiler, kaynak web sitesine dogru trafigi yonlendirerek,
sitenin ana sayfasini karakterize etmektedir (Ozata, 2013:63).

Sosyal haber siteleri, internet kullanicilarinin kendi irettikleri veya diger web
siteleri kapsaminda begendikleri haberleri diger kullanicilarla paylagsmasima olanak
saglar. Kullanicilar; diger kullanicilarin begendigi haberleri oylayabilir ve yorum
yazarak takip edebilir. Popiiler sosyal haber sitelerine Digg, Reddit ve Mixx ornek
olarak verilebilir.

Sosyal haber sitelerinin igletmelere sagladigi yararlar asagida kisaca
verilmektedir (Ozata, 2013:89-90):

e  Miisterilerle bag kurma: Sosyal haber siteleri, isletmelerin miisterileriyle
kisisel dostluk iligkisi gelistirmesi i¢in ideal platformlardir. Boylece, daha
cok takipci cekmesine yardimel olmaktadir.

o  Miisteri geribildirimlerini dinleme: Misteriler, bu web sitelerine
geribildirim birakarak igletmelerin {iriin ve hizmetlerini gelistirmesi i¢in veri
tabani saglarlar.

o Web trafiginin artmasi: Sosyal haber sitelerine iiye olmanin esas
amaglarindan birisi, isletmenin web sitesine gelen linkler yaratmaktir. Hedef
pazar1 olmasi istenen yere dogrudan yonlendirerek, arama motorlarinda
itibar artirilabilir.

o Arama motorlarinda daha yiiksek derece elde etme: Sosyal haber

sitelerindeki igerigin kullanici sunumlarina bagli olmasindan dolay1 arama


http://www.digg.com/
http://www.mixx.com/
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motorlart bunlar1 daha yiiksek kalite ve itibara gore siralamaktadir. Bu
durum igletmelere online goriiniirliik avantaji kazanma firsat1 yaratmaktadir.

o Marka imajt olusturma: Sosyal haber siteleri, igletmelerin marka imaji
olusturmasina ve kamuyu kendi iiriinleri ve hizmetleri hakkinda egitmesine
imkan tanimaktadir.

e Bilgilendirici icerik yaratma: Kullanicinin degerli buldugu bilgilendirici ve
ilgi ¢ekici igerik web sitesinin arama gorinirligini artirir. Hatta
kullanicilarin sadece iiye olmasi dnemli olup, onlara satis yapmak gerekli
degildir. Ciinkii bu siteler igletmelerin iiriin ya da hizmetleri hakkinda onlar1
egitmede bir basamaktir.

o  Ekstra tamitim elde etme: ileti gondermek yani sunumlar, popiiler olmanin
ve sosyal haber sitesi ana sayfasinda ya da haber 6gelerinde 6zellikli olmaya
neden olarak genis sayida oy almanin kanitidir. Cogu isletme bu metotlarla
ekstra tanitim elde etmektedir.

o Spesifik izleyicileri hedefleme: ShowHype ve Sphinxx gibi nis siteler
spesifik bir izleyiciyi hedeflemeye yardimci olmaktadir.

e Otorite ve itibar olugturma: Isletmenin belirli bir nisi ile ilgili sosyal haber
siteleri, sirketin sirasiyla giivenilir ve otoriter bir online varlik olusturmasina
yardimc1 olacak son derece hedefli kampanya uygulamalarina izin
vermektedir.

e Diisiince ve fikirleri paylasma: Sosyal haber siteleri iletisim ve tartisma
icin bir platform sunmaktadir. Aktif bir sekilde tartismalara katilan
isletmeler web siteleri kadar markalarina da deger katarlar. Cogu isletme

icin aylik web trafiginin esas biiyiik miktar1 bu kanallardan gelmektedir.

1.5.6.2. Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri; kullanicilara favori web sayfalarini ¢evrimigi olarak
saklamalarina, not etmelerine ve yoOnetmelerine imkin veren bir tir Web 2.0
uygulamasidir (Lin ve Tsai, 2011:1249).

Sosyal isaretleme sitelerinde; kullanicilara sunulan degerde, onlarn ilging
bulduklar1 ve tekrar ziyaret etmeyi isteyebilecekleri linkleri toplamasina ve

depolamasina odaklanilmaktadir. Cogu isaretleme sitesi igerigin ka¢ kez depolandigini
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hesaplamakta ve ¢ogu degerli linki vurgulamak i¢in bunlari oy yoluyla
degerlendirmektedir (Ozata, 2013:63).

Sosyal isaretleme siteleri kullanicilarin  disinda, isletmeler tarafindan da
kullanilabilir. Sosyal isaretleme sitelerini sosyal medya kampanyalarina dahil etmek
isteyen igletmeler; her bir sosyal isaretleme sitesinde profilleri tam olarak doldurmak,
paylasilmak istenen igerige merak uyandiran bir baslik atmak, ¢ok fazla sayida
ziyaretciden olusacak internet trafigini kaldiracak sunuculara sahip olmak, kullanicilarin
icerigi oylamasini kolaylagtirmak ve her bir sosyal isaretleme sitesinin kiiltiiriine uygun
igerikler olusturmak adimlarini gergeklestirmelidirler (Zarella, 2010:130).

Sosyal isaretleme sitelerinin popiiler olmasinin asil nedeni; agik ve isbirlik¢i bir
enformasyon erisimine izin vermeleridir. Web 2.0 uygulamalarinin temel vurgusunun
bagimsizlik, interaktivite ve birlikte yaratim olmasi ile paralel olarak sosyal isaretleme
sitelerinin birincil amaci1 da kullanicilarin ¢evrimigi bilgi kaynaklarint kesfetme,
paylasma ve degerlendirmelerine yardimei olmaktir (Islek, 2012:45).

Pazarlama boyutuyla sosyal isaretleme sitelerinin faydalar1 su sekilde ifade
edilebilir (Akar, 2010/a:89-90);

o  Algiuanan ilgi ve uzmanhg1 artirma: Etiketleri sosyal isaretleme sitelerine
ekleyenler tarafindan web sayfasinda basvurulan etiketler, sitenin ne ile
ilgili daha 1yi oldugunu 6lgmek i¢in arama motorlarina ve ziyaretgilere
yardimc1 olmaktadir. Belirli anahtar kelimeler icin algilanan ilgi ve
uzmanlig1 artirilabilir.

Kullanicilarin isletmenin web sitesindeki icerigi nasil
kategorilendirdigini gormek, isletmenin web sitesi ve sirketin kullanicilar
tarafindan nasil algilandigi hakkinda bir fikir sahibi olmasini saglayacaktir
(Toksar: vd., 2014:10).

o Trafigi ve goriiniirliigii artirma: 1lgi ¢ekerek, yararli igerikle ve sayfalari
yer imlemeyi ziyaretciler igin kolaylastirarak erisimleri artirmak, degerli
hale gelmek ve hedeflenmis trafigin geri doniislinii saglamak ic¢in bu
sitelerin sosyal bileseni kullanilabilir. Isletme ile ilgili bilgi almak isteyen ve
iriin/hizmetlerle ilgilenen insanlarin siteye gelmesi ve trafigin olusmasi

mimkin olabilmektedir.
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o Digerleriyle baglanti kurma: Degerli kabul edilen bilgiler diizenlenebilir ve
paylasilabilir. Bu, ilging bulunacak konularla ilgili ek bilgi saglayabilecek
insanlarla baglanti kurmaya yardimci olacaktir.

e  Onemli bir arama motoru optimizasyonu araci oldugu kadar, iicretsiz bir
reklam metodu: Sosyal isaretleme, karsiliginda ticreti 6denerek yapilan
reklam yerine, tiiketici yonlii reklamdir. Tiiketiciler neyi sevdikleri hakkinda
konustugu zaman bu fikir sizin kendi {iriin ya da hizmetiniz ile ilgili

olusturdugunuz bir reklamdan daha giivenilirdir (Ozata, 2013:91).

1.5.7. Forumlar

Forumlar, sosyal medyadan daha once internette yerini almistir. Belirli bir ilgi
alan1 dahilinde olan konular ve bagliklar altinda yapilan tartisma alanlaridir. Forumlar,
tilketicilerin davraniglarini en ¢ok etkileyen sosyal medya araglarindan biridir (Keskin
ve Bas, 2015:51-68).

“Duyuru panolarinin modern versiyonlar1” olarak da tanimlanabilen forumlar,
kullanicilar tarafindan diger kullanicilarin okumalari ve/veya yorum yapmalari igin
mesaj biraktiklar: sosyal medya ortamlaridir. Diger sosyal medya ortamlarindan farkl
olarak birka¢ tane popiiler forum sitesi yerine, her biri bir konuya odaklanan binlerce
forum sitesi bulunmaktadir (Coskunkurt, 2013:18).

Bu tiir web sitelerinin odak noktasi; tartigmadir. Kullanicilar bir mesaj
gonderirler ve diger kullanicilar da bu mesaja cevap vermektedir. Kullanicilar sorulara
cevap vererek ve faydali bilgiler sunarak toplulukta degerli bir {liye olmaya
calismaktadirlar (Zarella, 2010:147).

Forumlar, kullanicilar tarafindan giincellenen igerikleri sayesinde, arama
motorlarinda 6n plana ¢ikmaya basladik¢a kullanimi artmistir. Ancak, bloglar ve sosyal
ag siteleri1 kullanimlar1 hizla artmaya basladik¢a, forumlar popiilerligini yitirmeye
baslamislardir. Tirkiye’de gilinlimiizde kullanilan en popiiler forumlar; r10.net,
kadinlarklubu.com, frmtt.com, donanimhaber.com gibi daha kullanici odaklh
forumlardir (Demirel, 2013:51-52).

Internet forumlarmm temel amaci; kapsamli veri yonetim konseptine
dayanmaktadir. Prensipte her gonderilen mesaj arsivlenmektedir. Internet forumu
miilkemmel bir “veri madenciligi” platformu sunmaktadir. Giivenilirlik diizeyine bagh

olarak, internet forumlarina sinirli erisimli potansiyel kullanicilarin dikkate alinmasi
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gerekmektedir. Internet forumlarinda, web tabanli iletisim konusu goze carpmaktadir.
Metin tabanli yayimlar, konusma ve yazma arasinda tanimlanmamis bir alanda meydana
gelmektedir. Bu sebeple, iletisim konumundaki farkliliklar sadece forum toplulugunun
anlayabilecegi 6zel dile ait kullanima neden olmaktadir. Internet forumlarinin iki temel
dezavantajinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar; 6zellikle acik konusmalarin
oldugu agik forumlardaki gergeklik problemi ve veri manipiilasyon saldirilart olarak
ifade edilebilmektedir (Ozata, 2013:61).

Internet forumlarnim cok bilinen iki tiirii forumlar ve ilan tahtalaridir. Forumlar
ve haber gruplarn 6zellikle uzmanlik gerektiren ve yliksek teknolojili {irlinlerin satin
alinma siireglerinde en ¢ok bagvurulan platformlardir. Bu platformlarda bulunan cesitli
kullanicilara yoneltilen sorularla konunun uzmanlar1 ya da deneyim sahibi kullanicilar
talep edenlere cesitli bilgiler vermekte ve Onerilerde bulunmaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015:84).

1.5.8. inceleme ve Degerlendirme Siteleri

Inceleme ve degerlendirme siteleri, kullanicilara isletmeler, {iriinler, hizmetler,
kitaplar, miizikler, oteller, restoranlar gibi her seyle ilgili olumlu ve olumsuz
diisiincelerini paylagsmasina, inceleme ve degerlendirme yapmasina izin vermektedir. Bu
siteler, insanlarin bir iirlin ya da hizmeti kesfetmesi veya arastirmasi i¢in kullandiklar
sitelerdir (Ozata, 2013:62).

Uriin inceleme sitelerinde kullanicilar tarafindan 1°den 5°e kadar yildiz vererek
degerlendirme yapilabilecegi gibi bu degerlendirmenin altina yorum yazma imkani da
bulunmaktadir. Bu platformlarda yazilan olumlu ya da olumsuz yorumlar iiriin ve/veya
hizmetlerin satisin1 dogrudan etkilemektedir.

Inceleme ve degerlendirme siteleri asagidaki sekilde smiflandirabilmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015:85-86);

e Bagumsiz inceleme siteleri: Islevi, kullanicilarm gesitli isletme ve iiriinleri
hakkindaki degerlendirmeleri yaymlamak olan sitelerdir. Is modeli olarak
irlin incelemelerini yaymlamak ve reklam geliri elde etmek yolunu
se¢mislerdir. Epinions.com, Reviewcentre.com ve iirlininceleme.com
siteleri ornek olarak verilebilir.

o E-ticaret siteleri icinde iiriin inceleme boliimii: E-ticaret siteleri sattiklar

irlin ya da hizmetlerin hemen altinda degerlendirmelerin yer aldig1 boliimler
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acmaktadirlar. Bu bdliimlerde olumlu ya da olumsuz yorumlarin yer
almasina Ozen gosteren isletmeler bu yontemle tiiketicilerin gilivenini
kazanmaktadir. Uriin degerleme ve inceleme kolayliklarmim saglandig
amazon.com ornek olarak gosterilebilmektedir.

o Sektore ozgii uzman inceleme siteleri: Kullanicilarin herhangi bir {iriin ya
da hizmet satin almadan Once bilgi toplamak, karsilastirma yapmak ve
sonrasinda deneyimlerini paylasmak {iizere kurulmustur. Ornek olarak;
tripadvisor.com ve mekanist.com verilebilmektedir. Bu siteler, belli bir
sektorde uzmanlastiklarindan burada yapilan degerlendirmeler daha fazla
ilgi cekmektedir.

o Yerel isletme inceleme siteleri: Belli bolgelerdeki isletmelerin sundugu
iriin  ve hizmetler {izerinden inceleme yapan ve kullanicilarin
degerlendirmelerine acan sitelerdir. Ornegin; yelp.com, citysearch.com ve

local.yahoo.com gosterilebilir.

1.5.9. Podcasting

Podcast kelimesi Apple’in iPod cihazindan gelen “pod” wve ingilizcede
yayinlamak anlamina gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi ile olusturulmustur.
Podcasting; ses dosyalarin1 kullanicilarin istedikleri zaman ve yerde dinlemek igin
online olarak indirebilmesi anlamina gelmektedir (Lincoln, 2009:122-123).

Podcasting; bir MP3 blogu ya da MP3 haber biiltenidir. Okuma yerine
dinlemektedir. Dinlenebilen ya da podcastlerin online goriilebildigi internet radyosuna
benzemektedir (Akar, 2010/a:106-107).

Podcasting; ses, goriintii ve yazi igeren yayinlarin yayin zamanindan sonra
izlenmek tizere kisisel bilgisayarlara, cep telefonu, MP3 c¢alar, video oynatici veya
diziistii bilgisayar benzeri tasmabilir aygitlarla yliklenmesi olarak gergeklesir.
Pazarlama aract olarak postcastler giliniimiizde giderek daha da 6nem kazanmaya
baslamistir. Postcastler; hedeflenebilir, esnek, masrafi daha az, Ol¢iimlenebilir ve
kontrol edilmesi kolaydir (Keskin ve Bas, 2015:55).

Podcastlerin 6neminin ortaya ¢ikmasinin ve bir sosyal medya araci olarak
anilmasmin temeli; kullanicilara RSS (Really Simple Syndication; Genellikle haber
icerigi saglayicilari, bloglar ve podcastler tarafindan kullanilan, yeni eklenen igerigin

abonelerce kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir programa dili) yemleri ile
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abonelik hizmeti sunuyor olmasidir. Insanlarin ve kurumlarin internete ses ve video
yiiklemeleri yeni bir uygulama degildir. Ancak, podcastler kullanicilara abone olma
imkani taniyarak podcastlerin siirekliligini ve kullanicinin podcast yayinlarina olan
bagini ortaya ¢ikarmaktadir. Internette abone olunan bir podcastte yeni bir bolim
yayimnlandiginda, iTunes gibi uyumlu programlar bu yeni boliimii bilgisayara otomatik
olarak indirmekte ve bdylece kullanicilarin yayina istedigi zamanda istedigi sekilde
ulasmasini saglamaktadir (islek, 2012:48).

Pazarlama aract olarak podcastlerin temel avantaji; yiksek derecede
hedeflenebilir olmalaridir. Bu dogrultuda podcastingi pazarlama karmasina eklemenin
cesitli faydalart vardir. Bunlar (Akar, 2010/a:111);

e Isletme icin ek bir iletisim arac1 saglama,

e Hedef pazarda online goriintirliigii artirma,

e Arama motorlarindan internet goriiniirliigiinii artirma,

e RSS, blog ve podcasting dizinlerinden internet goriiniirliigii ve trafigini

artirma,

e Hedef pazarda algilanan uzmanlik diizeyini gelistirme,

e Hedef pazar i¢in katma degerli sunumlar saglama,

e Hedef dinleyicilerin zihninde yer alan payi artirma,

e Hedef dinleyicilerle daha sik temas noktalar1 saglama ve onlarin daha sik

akliin ucunda yer alma,

e  Miisterilerin aklinda iirlin, hizmet, marka ya da deger algisini artirma,

e Metinden daha giiclii bir iletisim ortami olma. Bu pazarlama mesaj1 icin

potansiyel sonuglar1 artirma anlamina gelmektedir.

1.5.10. Sanal Diinyalar

Sanal diinya, kullanicilarin oyun oynayarak veya o ortamlarda c¢evrimigi
yasayarak birbirleriyle etkilesimde bulundugu bilgisayar tabanli diinya veya ortam
simiilasyonudur. Isletmeler sanal diinyalarda kullanict katilmimi ornek alarak,
kullanicilarla daha iyi bir bag kurmak i¢in ¢evrimigi g¢evreler olusturmaktadirlar.
Secondlife web sitesinde; Apple ¢evrimi¢i magaza kurarken, Microsoft sanal araglar
olusturmus ve kullanicilarin bunlar1 ¢evrimigi etkinliklerde kullanmasini saglamistir

(Brown, 2010:47).
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“Sanal diinya” terimi, li¢ boyutlu grafik ¢evreler olarak da tanimlanabilmektedir.
Sanal diinyalar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Sanal oyun diinyalarina World of Warcraft, EverQuest vb., sanal sosyal
diinyalara ise; Second Life, The Sims Online vb. drnek olarak verilebilmektedir (Ozata,
2013:71).

Sanal diinyalarin baz1 6zellikleri kendi iginde farkliliklar gostermekle birlikte,
baz1 ortak Ozellikleri de bulunmaktadir. Bu ortak oOzellikler asagidaki sekilde
smiflandirabilecektir (Rigby, 2008:218):

e  Paylasilan alan: Katilimcilar ayni ortak alana ayn1 zamanda katilabilirler.

e  Yakinhk: Etkilesimler ger¢ek zamanlhdir.

e  Uc boyutlu gorsel ortam: Sanal diinyalarin ¢cogu ii¢ boyutludur ve gergek

yasam goriintiilerine sahiptir.

o Kigisellestirme: Kullanicilar bu diinyalarda sunulan nesneleri degistirebilir,
gelistirebilir, olusturabilir ya da sunabilirler.

e  Siireklilik: Bu diinyalardaki yasam, kullanicilarinin oturum ag¢masindan
bagimsiz olarak devam etmektedir.

e  Topluluk ve sosyallesme: Sanal diinyalar i¢inde sosyal gruplarin (takimlar,
kuliipler, dernekler, komiteler, ev arkadaslari, komsular gibi) kurulmasi
imkan1 bulunmaktadir.

Mevcut sanal ortamlar; son derece interaktif, isbirlik¢i ve ticari olmaktadir. Bu
diinyalar sanal ticareti ya da sanal E-ticareti biitlinlestirerek pazarlama igerigi ve
tirtinleri i¢in yeni kanal potansiyeline sahiptir. Tiimiiyle dijital bir ortamda bulunulmasi
sanal diinyay1, geleneksel pazarlama ortamindan farklilastirmaktadir. Pazarlamacilar, bu
ortamda faaliyet gostermek igin yeni yollar 6grenmek zorunda kalmaktadir. Sanal
diinyalar1 daha iyi anlamak i¢in, sanal diinyada daha fazla zaman geg¢irmeli, etnografya
arastirmalart yiiriitmeli ve lokal topluluklarla temas halinde olmalar1 gerekmektedir
(Akar, 2010/a:147-148).

Pazarlamacilar acisindan sanal diinyalar; yeni miisteriler elde etme, satis yapma,
marka sadakati olusturma ve tiiketici goriislerini toplama agisindan ugrasmaya deger bir
is olarak goriilmektedir. Sanal diinyalarin kullanicilara sagladigi deneyim ve etkilesim
firsat1 kurumsal iletisim agisindan biliylik deger tagimaktadir. Sanal diinyalar1 etkin

kilabilmenin yollar1 asagida siralanmaktadir (Oztiirk, 2013:130):
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e Toplant1 ve etkinliklere ev sahipligi yapmak,

e  Miisteri adaylarina satis ¢cagrilari,

e Markalama,

e  Uriin sunumlart,

e  Uriin ya da hizmeti uygulamali olarak gdstermek,
e Dijital iirlin satiglari,

e Egitim ve seminerler,

e Hizmet ici egitim,

e Eglence,

Calismanin bu bdliimiinde; sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisim
stireci, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya pazarlama
stireci, sosyal medya pazarlamasimin sagladigi faydalar, sosyal medya pazarlamasinda
olusabilecek tehlikeler, sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan farki ve
sosyal medya araglar agiklanmaistir.

Ikinci boliimde ise; tiiketici ve tiiketici davranist kavrami, tiiketici davraniginin
ozellikleri, tliketici davramisinin diger bilim dallart ile iliskileri, tiiketici davranis
modelleri, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler, tiiketicinin satin
alma davranis tiirleri, tliketici satin alma karar stireci ve sosyal medyanin tiiketici satin

karar siirecine etkisi iizerine yapilan ¢aligmalardan bahsedilecektir.



IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici, iktisadi mal ve/veya hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alan
ve kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2014:114).

Paksoy ve Kara (2014:16)’ya gore tiiketici; mal ve hizmetleri bagska mal ve
hizmetlerin liretimi i¢in degil, tamamen kisisel veya ailesel ihtiya¢larini kargilamak igin
kullanan kisidir. Ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ya da hizmetleri
kullanan kisi ya da kurumlara da tiiketici denir.

Diger bir tanima gore ise tiiketici; tatmin edecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluglardir (Mucuk, 2012:70).

Odabas1 ve Barig (2010:20) ise tiiketiciyi; son kullanim amaci ile iriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisi olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici kavrami en genel anlamda iki gruba ayrilmaktadir; bunlardan birincisi
hane halki, birey ve aileyi ifade eden nihai tiiketici, ikincisi ise organize isletmeler,
kamu kurumlar1 ve kiar amaci giitmeyen kurumlari ifade eden orgiitsel tiiketicilerdir.
Baz1 kaynaklarda tiiketici, satin alic1 ve miisteri kavramlart ayn1 anlamda kullanilsa da
aralarinda farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketici, kendiSinin ya da ailesinin ihtiyaglari i¢in
mal ve hizmet satin alan ya da satin almaya ekonomik olarak giicii yeten kisidir.
Miisteri, bir isletmeden siirekli ayn1 hizmet ya da markayi satin alan bireyi, alici ise
kendi ya da baskalar1 adina satin alma eylemini yapan kisi ya da kurumlar ifade
etmektedir (Yildiz ve Akgayir, 2014:194).

Ayrica, tiiketici kavramini agiklamak i¢in Kusak algisina yonelik olarak, zaman
icinde disiplinler arasinda cesitli tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlamalar tarihsel
siire¢ i¢inde ortaya ¢ikis sirasina gore, “Gelenekselciler”, “Sessiz Kusak”, “Baby
Boomer”, “X Kusag1”, “Y Kusag1” ve yeni glindeme gelmeye baslayan “Z Kusagi”n1 da
icine alarak yapilmistir. Birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olan kusaklarin, gerek
icinde bulunduklar1 donemin dis ¢evre kosullar1 gerekse kiiltiirel zenginlikleri
bakimindan farkli donanimlarla yetistikleri tespit edilmistir. Yetisme donemlerindeki

dis ¢evre kosullarindan fazlaca etkilenen bu kusaklardaki en dikkat ¢eken farkliliklar,
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bireylerin duygu-durumlarina, tiiketim aligkanliklarina, ¢alisma kosullarina ve teknoloji
ile iligkilerine yansimistir (Armagan ve Kiigiikkambak, 2015:90-91).

Guiniimiize kadar yasanan ¢esitli ekonomik ve sosyal hareketler vb. olaylar
cercevesinde donemlere gore farkli isimler adi altinda ele alinmis, farkli tiiketici
profilleri ortaya cikarilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketici profili donemler
itibariyle ayrilmistir. Bu tiiketici donemleri ve donemlerin ozellikleri ise sunlardir
(Paksoy ve Kara, 2014:17-20);

X Kusagi: 1960’larin ortasindan itibaren dogan 1979’lara kadar devam eden
kusaktir. X kusagi, kurallara uyumlu, aidiyet duygusu giiclii, otoriteye saygili, sadik,
caliskanliga 6nem veren bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle, teknoloji
acisindan disiiniildiigiinde bu kusak bilgisayar sistemlerinin doniisiimii ve buna bagh
degisen is yapis sekillerine adapte olmaya galismislardir.

Y Kusagi: Timiiyle kariyer kurma odakli, bilgili, egitimin anahtar faktor olarak
oneminin farkinda olan, kendine gilivenen, teknolojiyle biiyiiyiip bilgisayar1 ¢ok iyi
kullanan, cevrimigi aligveris yapma becerisine sahip ve 1980-1999 yillar1 arasinda
dogan kusak olarak tanimlanabilir. Kusaklararasi farkliligin en ¢ok hissedildigi nesil
ozelligi tasimaktadir. Internetin yaygm olarak kullanilmaya baslanmas1 ve
kiiresellesmenin yayginlasmasinin sekillendirdigi bu kusak; c¢alismayr seven, ancak
hayatlarinin sadece is olmasini istemeyen, 6zgiirliiklerine diiskiin, otoriteye meydan
okuyan, teknolojiyi seven, alisveris tutkunu ve marka bagimlis1 kusak olarak ortaya
cikmaktadir. Isletmeler, Y kusagi ile uzun siireli iliskiler gelistirebilmek igin yeni
stratejiler belirlemek zorunda kalmistir. Bu sebeple, tiiketicilerle etkilesim
saglayabilecekleri, lirtinleri hakkinda genis bilgiler verebilecekleri ve tiiketicilerin kolay
islemler sonunda {iriinlerini satin alabilecekleri fonksiyonel web siteleri kurmaya
baslamislardir. Bu web sitelerinin kullanicilar1 olarak Y kusag: tiiketicileri, ¢evrimici
satis yapan isletmeler i¢in oldukca énemli olmaktadir.

1990’larin sonlar1, 2000’11 yillarin baglarinda hizla gelisme gosteren sosyal
medya aracglari, ayn1 kusagin bireylerini de igine alarak gelismeye devam etmektedir.
Sirastyla once bilgisayarla ardindan internet ve sosyal medya ile ve son olarak da akilli
telefonlarla tanisan kusak, yasanan bu gelismelerden 6nemli Olc¢lide etkilenmektedir.
Yasanan gelismelerin, kusak bireyleri {izerinde ihtiyag, beklenti, amag¢ ve

davraniglarinda yarattig1 degismenin tespit edilmesi ve bunlara yonelik diizenlemelere
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gidilmesi, giinlimiiz modern pazarlama yaklasimindaki modernist yapinin
gereklilikleridir (Armagan ve Kiigiilkkambak, 2015:85).

Bu kusagm en ayirt edici 6zelligi; teknolojiye olan diiskiinliigiidiir. Internet
caginda bliylimiis bu kusagin en O6nemli bilgi edinme kaynagi internettir. Uzun,
derinlikli, icine dalinip arastirilacak bilgi kaynaklar1 degil, kolay ulasabilecekleri kiigiik
bilgi paketleri aramaktadirlar. Y kusagi; ¢ok belirgin bir deneyim paylasim kiiltiiriine
sahiptir. Hem dijital ortamda hem de disarida kendi deneyimleri iizerinde fikir
paylagmay1 sevmektedirler. Bir karar verirken de geleneksel pazarlama kanallar1 yerine,
arkadas fikirlerine, forumlardaki yorumlara daha ¢ok dikkat etmektedirler. Y kusag;
tilketim aliskanliklarinda da kendisini fark ettirmektedir. Youth Research tarafindan
Tiirkiye’de yapilan arastirmada; Y kusaginin tiiketim aliskanliklarinda X kusagindan
daha farkli 6zelliklere sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma bulgulara goére; X
kusag1 miisterisi markaya ‘Isimi gorsiin, ucuz olsun’ seklinde bakarken, Y kusag
miisterisi ‘Seveyim pahali da olabilir’ seklinde bakmaktadir (Kuyucu, 2014:61-62).

C Kugagi: 2000 yili ve sonrasi dogan, tiiketimi ve mobil yagsami temsil eden
niifusun olusturdugu bir tiikketici grubudur. En 6nemli 6zellikleri; cep telefonu ve
bilgisayarlarla i¢ i¢e yasamalari, 7/24 iletisim i¢inde olmalari, sosyal medyay1 tiim
hayatlarmm iginde barindirmalari seklinde one c¢ikmaktadir. Oniimiizdeki yillarda C
kusaginin degisen taleplerinin tiim sektorleri degisime zorlamas: ve tiiketimin 6nemli
giliclerinden biri olmas1 beklenmektedir. Teknoloji gelistikge mobil cihazlar, ticaret ve
girisimcilik icin kritik bir mecra haline geleceginden; mobil cihazlardan ayrilamayan C
kusaginin ekonomik biiyiimedeki rolii de daha da belirgin ortaya c¢ikacaktir. Ayrica,
gelecegin tiliketicileri olarak C kusagmin tiketim ve satin alma davranislart da
farklilasacak ve isletmelerin de bu dogrultu da pazarlama stratejileri gelistirmeleri

gerekecektir.

2.2. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davranigi, tiikketicinin ihtiya¢ duymasindan itibaren ihtiyaci karsilamak
icin satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullanmasin1 miiteakip sagladig: fayday:
degerlendirmesine kadar gegen siiregtir (Altunisik vd., 2014:114).

Stier (2014:64)’e gore tiiketici davraniglari; kisi, grup veya organizasyonun
ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek igin tirlinleri nasil segtiklerini, nasil satin aldiklarini,

nasil kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarini incelemektir. Kisaca; tiiketicinin satin
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alma karar1 verirken nasil diislindiikleri, nasil davrandiklar1 ve onlarin satin alma
kararlarini etkileyen unsurlarla ilgilidir.

Olgun (2015:492) ise tiiketici davraniglarini; tiiketicilerin ihtiyag ve arzularini
tatmin etmek amaciyla tiriinleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri se¢me, satin alma,
kullanma ile kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davranislar olarak
tanimlamaktadir. Ayrica tiiketici davranmigi, tliketicilerin tliketim siireglerinde
gerceklestirdigi eylemler ve deneyimlere yonelik diisiincelerini ve duygularim1 da ele
almaktadir. Ayn1 zamanda diger tiiketicilerin, reklamlarin, iiriin fiyat bilgilerinin,
ambalajin, iriin Ozelliklerinin, bloglarin ve diger pek c¢ok unsurun yorumlarini da
barmdirmaktadir.

Tiiketici davranislar: incelenirken asagida verilen sorularin cevaplart bulunmaya
calisilmaktadir (Durmaz, 2011:8-9);

e Pazarda yer alan tiiketiciler kimlerdir? Pazar kimlerden olusmaktadir?

e Bu tiiketiciler hangi iiriinleri satin alirlar?

e Kim i¢in satin alirlar?

e Tiketiciler {iriin ve hizmetleri neden satin almaktadir?

e Nereden satin alirlar?

Yukarida belirtilen sorularin cevaplar1 ise pazarlama yoneticileri igin su
yonlerden 6nem tasimaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:3);

e Isletmelerin pazarlama uygulamalarmna tiiketicilerin tepkisi, isletmenin

basar1 ya da basarisizliginin gostergesi olabilmektedir.

e  Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) gelistirmeyi gerekli
kilmaktadir.

e Tiiketici davranmiglarinin her yonii ile anlagilmasi, onlarin pazarlama
stratejilerine  gosterebilecekleri tepkilerin onceden tahminine imkan

saglamaktadir.

2.3. Tiiketici Davranmisinin Ozellikleri

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri yedi baslik altinda toplanabilmektedir. Bu
Ozellikler asagida kisaca agiklanacaktir (Odabasi ve Barig, 2010:30-38; Durmaz,
2011:9; Odabasi, 2012:6-8; Siier, 2014:65-66):
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Tiiketici davramist giidiilenmis bir davranmisur: Tiiketici; ihtiyag ve
isteklerini karsilamak icin davranista bulunur. Mallar, hizmetler ve aligveris
yerleri kisilerin olas1 ¢oziimleridir. Tiiketiciler bu ¢oziimlere ulagabilmek
i¢in davraniglarda bulunurlar.

Davranisin kendisi bir arag, ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise
amagtir. Ihtiyaci tatmin etmeye ydnelik davranisa etkide bulunan nedenlerin
bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgecilmeyecek kadar 6nem arz etmektedir.
Tiiketici davranist dinamik bir siirectir: Tiketiciler, tiiketicinin satin alma
Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonrasi aktivitelerinin timiini
kapsayan; birbirine bagli, birbiriyle ilgili ve birbirini takip eden bir siirectir.

Satin alma siirecinden gecen bir tiiketicinin atabilecegi adimlar ise; satin
alma oOncesi (ihtiyac1 gormek, secenekleri aramak, segenekleri
degerlendirmek), satin alma ve kullanma, son olarak ise satin alma sonrast
(tiketim deneyimi ve degerlendirme, geribildirim saglamak, satin alma
siirecini sonlandirmak) seklinde olusmaktadir.

Tiiketici davranigi incelenirken, eylemi incelemek yerine bilimsel

yaklasim iginde nesnel degerlendirmeler yoluyla siire¢ incelenerek sonugta
genellemelere gidilmektedir (Asanbekova, 2007:7).
Tiiketici davranist cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketiciler, satin alma
Oncesinde (magaza gezme, reklam izleme gibi), satin alma esnasinda (satin
almaya karar verme gibi) ve satin alma sonrasinda (iiriinii kullanma ve
baskalarina anlatma gibi) ¢esitli davranislarda bulunmaktadirlar.

Tiiketici davramisinin ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin
neler olabilecegi konusuna dikkatleri c¢ekmektedir. Tiiketiciler cesitli
konularda diisiincelere, kararlara, deneyimlere ve degerlendirmelere sahip
olmaktadir. Bunlarin bazilar isteyerek ve planlanarak yerine getirilirken,
bazilar1 tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlari ile goriisme, bilgi
toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan
faaliyetlere ornek olarak gosterilebilmektedir. Ote yandan, reklamlar:
izlemek i¢in ¢ok ender olarak 6zel bir ¢caba sarf edilmektedir. Tiiketicinin,
magazaya belirli bir markay1 aklinda tutarak gitmesine karsin, baska bir
markay1 aldig1 ¢ok sik goriilmektedir. Bu 6rnekler tesadiifi olarak yapilan

faaliyetler i¢inde diistiniilmektedir.
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Tiiketici davramist karmagsiktir ve zaman zaman farklilagir: Tiiketici
davranmisinin  karmasik olmasi, satin alma karar1 verilirken etkili olan
faktorlerin ¢ok olmasini ve kararin zorluk derecesini; zamanlamasi ise satin
alma kararinin ne kadar siirede gergeklestigini ve bu siirecin ne kadar
siirdiigiinii aciklar. Bir satin alma karar siireci ne kadar karmasik ise, 0
Olciide uzun zaman alacaktir.

Ormegin; ekmek, su gibi iriinleri satin alirken satin alma islemini
etkileyen faktorler azdir ve kisa siirede karar verilir. Otomobil, ara¢ gibi
Uriinleri satin almak tiiketici acisindan faktor sayisi1 fazladir ve karar
karmasiklasarak daha fazla zaman harcanir.

Onemli bir tiiketim karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir

zamana ihtiya¢ duyulacagi ¢ok aciktir. Karmasik ve zor kararlar verme
dogal olarak daha cok enerji gerektirecektir. Karari ¢abuklastirmak ve
basitlestirmek i¢in, bagkalarinin 6nerilerine agik olmak, marka bagimlilig
yaratmak gibi yontemlere bagvurulabilecektir.
Tiiketici davramist farkli rollerle ilgilenir: Tiketici, satin alma Kkarar
siirecinde ¢esitli roller iistlenmektedir. Bunlar; satin alma kararma fikir
verici, etkileyici, karar verici, onaylayici, satin alict ve kullanici rolleri
olarak tanimlanabilmektedir. Bazi durumlarda her rol i¢in ayr1 bir kisi
gerekirken, baz1 durumlarda tiim rolleri bir kisi iistlenebilmektedir.

Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak gérme egilimi
bulunmaktadir. Aslinda karar vermenin, kisiden tiim aileye kadar genis bir
yelpaze igerisinde diisiiniilmesi gerekmektedir. Ornegin; tatil ydresini
secmek ya da yeni bir ev almak tiim aile bireylerini ilgilendirirken, deterjan
almak biiyiik olasilikla annenin tiim rolleri tek basina yiiklenmesini
gerektirebilmektedir.

Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniglari,
isletmenin pazarlama karmas1 faktorlerinden ve c¢evre faktorlerinden
(siyasal, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel) biiyiik oranda etkilenir.

Tiiketici davranmiginin dis faktorlerden etkilenme O6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunun
gostergesidir. Bazi dis faktorlerin etkileri uzun bir doénemi igerirken

bazilarininki ¢ok kisa siirebilmektedir. Genel olarak tiim bireyler satin alma
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siirecinin farkli asamalarinda c¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.
Ornegin, giinesli bir yaz giiniinde korunmak igin sapka almak, ev kredi faiz
oranlarinin yiikselecegi ya da diisecegi beklentisi ile ev alimini hizlandirmak
ya da ertelemek pek ¢ok birey igin gegerlidir.

o Tiiketici davranisi kisilere gore farkliliklar gosterebilir: Kisisel 6zelliklerin
farkli olmasindan dolay1 tiiketici davramisi da farkli kisilerde degisiklik
gostermektedir.

Tiiketici, bir taraftan pazarlama karmasi ve g¢evre faktorlerinin farkl
etkisi altinda bulunurken; diger taraftan ise kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik yonden farkli bir yapidadir. Tiiketici davraniginin incelenmesinin
amaci, insanlarin neden farkli davrandiklari ve farkli tercihlerde
bulunduklarint 6grenmektir.

Tiiketici olarak tiim bireylerin farkli tercihler ve farkli satin alma
davranislar1 gostermesi ise; genellestirme yapmay1 zorlastirsa da isletmeler
icin tliketici tepkilerinin neler olacagint bilmesi agisindan Onem

tasimaktadir.

2.4. Tiiketici Davramsinin Diger Bilim Dallar ile liskileri

Tiiketicilerin satin alma kararina yonelik sormus oldugu sorularin her biri iiriine,
tiikketiciye ve durumsal faktorlere gore farklilik gostermektedir. Bunun da 6tesinde, ayni
tiiketicinin ayni tiriine yonelik satin alma kararinda da farkli egilimler gostermektedir.
Bu sebeple, tiiketicinin satin alma davranisi olduk¢a karmagik bir yapiya sahiptir.

Tiiketici davranisinin bu sekilde karmasik olmasindan dolayr tek yonli bakis
yeterli olmayacaktir. Tiiketici davraniginin analizinde mikro ve makro agidan bakilmasi
gerekmektedir. Sekil-12’de gosterilen ¢ok sayidaki bilim dalindan yararlanarak tiiketici

davranigi ve karar alma stireci daha iyi anlasilabilmektedir.
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Tiiketici Davranigina Mikro A¢idan Bakis (Bireysel Odaklanma)

Deneysel Psikoloji
Klinik Psikoloji
Gelisimei Psikoloji
Insan Ekolojisi
Mikro EKonomi

Makro Ekbnomi
Gosterge Bilim/

Tari
Kiiltiirel Antropoloji

/.

Tiiketici Davranisina Makro A¢idan Bakis (Sosyal Odaklanma)

Sekil-12: Tiiketici Davranist Piramidi
Kaynak: Solomon, 2006:24.

Mikro ve Makro diizeyde tiiketici davraniglarinda odaklagmalarina bagli olarak
ikili bir siniflama yapilabilir; Mikro (Bireysel bakig) tiiketici davranisi ve Makro
(Sosyal bakis) tiiketici davranisi. Makro yaklasim; toplum tarafindan karsilanan tiikketim
sorunlarina ¢6ziim aranmasi igin gereklidir. Mikro yaklasiminda ise; tiiketici davranis
daha cok isletme basarisi iizerine insa edilmistir. Pazarlama ve isletme yoneticilerinin
basarilar tiiketici davraniglarin1 bilimsel bir yontemle uygulamalarina bagli olmustur.
Farkli bilim dallarmin yaklasimi, dogal olarak tiiketici davranisindaki her bir konuya
kendi bakis agilarin1 yansitacaktir (Odabasi ve Baris, 2010:39-41). Bu bilgiler
dogrultusunda farkli bilim dallar ile tiiketici davranisi arasindaki iligkiler 6nemli hale
gelmistir.

Bu yaklasimlar asagida kisaca agiklanacaktir (Durmaz, 2011:19-21);

e  Psikoloji ve tiiketici davranigi: Psikoloji, bireyi inceleme konusu yapar.

Psikolojinin konular1 giidiileme, algilama, tutumlar, kisilik ve 6grenmedir.
Tiim bu konular; tliketici davraniginin kisisel boyutta anlasilmasi igin
gereklidir.

o Sosyoloji ve tiiketici davramigi:  Sosyoloji  toplumdaki  gruplar

incelemektedir. Grup davranist bireysel davramistan farklidir. Pazardaki
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tiikketici boliimlerinin incelenmesinde aile, sosyal sinif ve referans grubu gibi
tiiketici davranigini etkileyen faktorler onem kazanmaktadir.

o  Sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi: Sosyal psikoloji; bireylerin grup
icerisindeki davranislariyla ilgilenmektedir. Bireyin tiiketim davraniglarinda,
arkadas grubunun, aile tiyelerinin ve fikir liderlerinin etkisi olmaktadir. Bu
etkilerin yoniiniin ve yogunlugunun bilinmesi pazarlama yonetimi agisindan
onemlidir.

e Kiiltiirel antropoloji ve tiiketici davranisi: Kiiltirel antropolojinin
konusunu toplumdaki kiginin incelenmesi olusturur. Bu bilim dali;
inanglarin, deger yargilarinin, adetlerin nasil olustugunu ve nesilden nesile
nasil gectigini inceler. Tiim bu konularin toplumdaki satin alma ve tiiketme
davranigini nasil etkiledigi de calisma alan1 kapsamina girer. Bunun yani
sira alt kiltiirlerin olusmasinin incelenmesi, Kkiiltiirler arasi tiiketim
farkliliklarin ortaya konmasi gibi konularda dnemlidir.

o Ekonomi ve tiiketici davramsi: Kisinin ve toplumun kit kaynaklar ile

siirs1z olan tiiketici ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi konusunu inceler.

2.5. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketici davranisini agiklamak igin genel anlamda yapilan en onemli model
onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Kurt Lewin’e gore davranis,
kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Boyle bir
yaklagim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da uyaric1 ve tepki
modeli  agiklamalar1  getirilmistir. Kara kutu modeli  Sekil-13’deki  gibi
gosterilebilmektedir (Paksoy ve Kara, 2014:29).

KARA KUTU

Sekil-13: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Paksoy ve Kara, 2014:29.
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Modele gore; tiiketici bir kara kutu olarak kabul edilmekte ve tiiketici satin alma
davranigin1 etkileyen faktorlerin (kisisel ve ¢evresel faktorler) bu kara kutuda
degerlendirilmesi sonucunda tepki (davranig) ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici davramiginin, insan davranislarinda oldugu gibi, li¢ unsuru
bulunmaktadir. Bunlar (Siier, 2014:66);

e Tiiketiciye etki eden uyaricilar (diirtiiler),

e Tiketicinin 6zellikleri ve satin alma karar siireci,

e Tiketicinin karari,

Tiiketici davranislarini agiklamak i¢in cesitli modeller One siiriilmiistiir. Biitiin
model ve yaklasimlarin ortak noktasi, tliketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ve etmenler Sekil-14’te genel olarak gosterilmistir.
Gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eder ve onun
belirli bir davranis bicimi gdstermesine neden olur. Isletmeler icin ise bu degiskenler;
pazarlart boliimlendirme, boliimler arasindan hedef pazar bolmelerini segme ve segilen
pazarlar i¢in uygun pazarlama karmasi gelistirme eylemlerini planlamak ve yliriitmek

icin bilgi saglayici kaynaklardir.
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

s

A\ 4

PSIKOLOJIK
ETKIiLER
- Ogrenme,
- Glidiilenme,
- Algilama,
- Tutum,
- Kisilik,

\ 4

t TUKETICi SATIN ALMA SURECI

SOSYOKULTUREL
ETKILER
- Danigma Gruplari,
- Sosyal Sinif,

- Thtiyacmn (Sorunun) Belirlenmesi, Tatmin

- Segenekleri ve Bilgileri Arama,

v

- Aile, . N C i
- Kisisel Etkiler, - Seceneklerin Degerlendirilmesi, (;I—I?rt]r:rl:a
- Kiiltiir,

- Satin Alma Karari,

¢

DEMOGRAFIK
ETKILER
- Yas,
- Cinsiyet,
- Egitim,
- Cografik Yerlesim,
- Meslek,
- Gelir,

- Satin Alma Sonrasi Degerleme,

v

- Fiziksel Cevre,

- Sosyal Cevre,

- Zaman,

- Satin Alma Nedeni,

- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil-14: Tiiketici Davranisi Genel Modeli
Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2010:50.

Pazarlama literatiiriinde, tiiketici davranislarim1 ¢oziimlemek icin tiiketici
davranisi genel modelinin disinda ¢esitli davranis modelleri de bulunmaktadir.
Tiiketicilerin davranislarint psikolojik agidan inceleyen bilim adamlarinin (Freud,
Pavlov gibi) disinda, sadece ekonomik boyutuyla inceleyen bilim adamlar1 da (Marshall
gibi) yer almaktadir. Tiiketici davranislarinin agiklanmasina katki saglayan modeller;
klasik (agiklayici) modeller, dogrudan tiiketici davranisini agiklama amagli olan

modeller ise; tanimlayict modeller olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2014:118).
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Klasik (Ag¢tklayic) tiiketici davranig modellerti;

Klasik Tiiketici Davranigs Modelleri, tiiketicileri satin alma davraniglarini giidiiler
vasitastyla aciklayan modeller olarak da ifade edilmektedir. Dolayisiyla bu modeller,
tiikketicinin satin alma siirecinden ziyade satin alma Oncesi tiiketiciyi harekete gegiren ve
bu satin alma eylemini gerceklestirmesini saglayan faktorleri temel almaktadir. Bu
modeller ise sunlardir (Paksoy ve Kara, 2014:30);

e Marshall, Ekonomik Modeli,

e Freud, Benlik Modeli,

e Pavlov, Sartlandirilmis Ogrenme Modeli,

e Veblen, Toplumsal Modeli (Gosterisgi Tiiketim Modeli),

e  Maslow, Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli (Altunisik vd., 2014:118).

Modern (Tanumlayict) tiiketici davranis modelleri,

Bu modeller, Agciklayici1 Tiiketici Davranis Modellerinin aksine tiiketicilerin
satin alma davranislarinin siireci ile ilgilenir ve bu siirecin nasil ger¢eklestigini tanimlar.
Kisaca, Aciklayic1 Tiiketici Davranis Modelleri, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri temel alirken Tanimlayicr Tiiketici Davranis Modelleri tiiketicilerin
satin alma siireclerini temel alir. Bu modeller ise sunlardir (Paksoy ve Kara, 2014:36);

e Assael Modeli,

e Howard Sheth Modeli,

e Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli,

e Nicosia Modeli,

2.6. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarini dogru bir sekilde tahmin etmek ve tiiketicilerin
satin alma siireglerindeki etkili olan faktorleri bilmek pazarlama aragtirmacilart ve
isletme yoneticilerinin yogun ilgi gosterdikleri bir konu olmustur. Isletmeler
tilketicilerin herhangi bir mali satin alirken, karar verme siirecinde etkili sosyal,
psikolojik, kiiltiirel ve demografik faktorleri dogru olarak bilmek istemektedir. Bu
bilgiler, isletmelere, tiiketici istek ve ihtiyaclarini daha fazla tatmin imkani, dolayisi ile
de yiiksek satiglar ve karlar saglayabilmektedir (Akkaya, 2013:75).

Sosyal medya ile tiiketiciler; isletmeleri, bu isletmelerin iirettikleri mal ve

hizmetleri, mevcut piyasa kosullarinda takip edebilmektedirler. Tiiketiciler, istedikleri
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isletmelere, mal ve hizmetlere rahatlikla ulasabilmekte ve rekabet piyasasinda
degerlendirme yapabilmektedirler. Boylece, sosyal medya isletmeler tarafindan tiikketim
pazari olarak goriilebilmektedir. Bu sebeple, isletmelerin uygulayacaklar1 dogru strateji
ve taktikler, tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirecektir (Terkan, 2014:63).

Sosyal medya araglarinda tiikketime yonelik davranislar lige ayrilabilmektedir.
Bunlar (Eryi1lmaz ve Zengin, 2014:63-64);

o Diger tiiketicileri etkileyen davramislar: Cevrimigi fikir dnderligi, olumlu
agizdan agza iletisim (olumlu tecriibe ve reklamlari paylasma, {iriin
puanlama, olumlu goriisler), olumsuz agizdan agza iletisim (olumsuz
tecriibe ve reklamlar1 paylasma, olumsuz gorisler, sikayetler vb.).

Tiiketim icin baskalarindan etkilenen davramglar: Uriinler hakkinda bilgi
arama, iriin yorumlarini takip etme, yeni iirlin, marka ve promosyonlari
ogrenme, reklam ve halka iliskiler faaliyetlerinden etkilenme.

Tiiketimle ilgili iletisim: Sosyal medya araciligiyla satin alma karari verme,
isletmelerle sosyal medya iizerinden iletisim, sorunlari, memnuniyeti ve
memnuniyetsizligi isletmeye iletme vb. davraniglar.

Tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorler olarak dort grupta incelenebilir. Bu faktorler Sekil-15’te

gosterilmistir.

( KULTUREL \(

N

N

Sekil-15: Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012:135.

FAKTORLER SOSYAL . \(
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2.6.1. Kiiltiirel Faktorler
Bireyin satin alma tercihleri baslica ti¢ kiiltiirel faktoriin tesiri altindadir. Bunlar;

kiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siiftir.

2.6.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan biitin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Olgiisiinii gosteren araglarin biitliniidiir
(tdk.gov.tr).

Kiiltlr, insan istek ve ihtiyaglarini belirleyen en onemli faktordiir. Kiiltiir, bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan olusan, toplumun iiyelerinin
cogunlugunda ortak olarak varolan bilgi, deger, genel tavir ve davranis ile diisiince ve
egilimlerini kapsayan, boylece onu diger toplumlardan ayirt edilmesini saglayan ulus
niteligini kazandiran ve gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir (Yiikselen,
2012:124).

Kiiltiirtin birka¢ 6nemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Durmaz,
2011:40);

o Kiiltiir, cok yonliidiir.

e Kiiltiir, yaratilistan degil 6grenmeyle elde edilir.

e  Kiiltiir, kabul edilebilir davraniglarin sinirlari i¢erisinde kendini gosterir.

e Kiiltiirel standartlar siirlidir.

e Kiiltiirler, hizli bir sekilde kabul edilen degisiklige bagli olarak statik ve

dinamiklik arasinda devam eden bir yerde durmaktadir.

Kiiltiir, ozellikle, uluslararas1 pazarlara yonelen isletmeler agisindan Onem
tasimaktadir.  Biitiin kiiltiirler i¢in standart bir pazarlama karmasi gelistirmek, yani
kiiresel pazarlama yapabilmek zor oldugundan, ¢ogu zaman, farkl kiiltiirlere uyumlu
pazarlama karmasi gelistirmek gerekli olmaktadir. Bu sebeple, pazarlama yoneticileri,
hedef aldig1 pazarlardaki farkli kiiltiirel yapilar arastirmali, degismeleri izlemeli ve
kiiltirel dokuya uygun iirlin ve hizmetler tasarimlamalidirlar (Ster, 2014:68).

Her iilkenin veya bolgenin kendine ait kiiltiirel degerleri ve bunlardan etkilenen
satin alma davranislar1 vardir. Ornegin; baz1 kiiltiirlerde (Hindistan’da veya Avrupa
tilkelerinde) fare sevimli bir hayvan olarak goriiliirken, Tiirkiye’de fareye karst olan

reaksiyon genel olarak igrenme ve tiksinme gibi negatif duygular1 icermektedir. Bu
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sebeple i¢inde fare 6gesi olan uluslararasi bir reklamin Tiirkiye’de pek basarili olmasi
beklenememektedir. Tiirk¢edeki “Miisliiman mahallesinde salyangoz satmak™ soziinde
de vurgulandig1 gibi maddi ve manevi kiiltiir 6geleri o toplumdaki bireylerin davranisini
da etkilemektedir. Pazarlamacinin gorevi, hedef kitlesinin hangi kiiltiiriin etkisi altinda
oldugunu belirlemek ve bu kiiltiirel yapiya paralel stratejiler gelistirmektir (Akkaya,
2013:76-77).

Sosyal medya, hem toplumlarin Kkiiltiirlerini bu yeni ¢evrimi¢i diinyaya
aktarmalarina hem de bu sanal ortamda kullanicilar tarafindan yeni bir kiiltiir meydana
getirilmesine katkida bulunmaktadir. Ornegin; insanlar kendileri ile ilgili yenilikleri ve
gelismeleri sosyal medya araglarinda yayinlamakta ve bu ortamlarda olusan karsiliklt
konusmalar fiziki ortam konusmalarinin yerini almaktadir. Artik kullanicilar sadece
fiziksel olarak insanlarla tanismamakta ve birbirlerinin sanal kimlikleri ile sosyal medya
araglarinda tamigmaktadirlar (Islek, 2012:96-97).

2.6.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplumlar arasinda onemli farkliliklar gosterebilecegi gibi, bir toplum
icindeki farkli gruplar arasinda da farkliliklar gosterebilir. Bir toplumdaki cesitli
gruplarin olusturduklar1 bu kiiltiir “alt kiltiir’diir (Sier, 2014:69).

Alt kiiltiir; bir sosyal grubun veya ziimrenin, biinyesinde yasadigi iilke veya
toplumun genel kiiltiir biitlinii i¢inde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik
gosteren dilleri, elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve diinya gortsleri,
yasama bigimleri vardir. Bu farkli kiiltiirel yonlere alt kiiltlir adi verilir (Durmaz,
2011:41).

Alt kiltir, kiltiriin belirli bir yasam ve davranis bigimini Ongoéren alt
boliimiidiir. Genellikle bolgeseldir (Mucuk, 2012:76).

Alt kiiltiir 6zellikleri; giyim, yeme, igme, eglence, meslek gibi konularda tiiketici
tercihini etkilemektedir. Her alt kiiltiir, 6nemli bir pazar boliimiidiir ve pazarlamacilar
cogu kez iriinlerini ve pazarlama programlarini bu alt kiiltiirlerin ihtiyaglarina gore
tasarimlar ve iretirler. Bu sebeple, pazarlama yoneticileri degisik toplumlarin kiiltiir
yapilarin1 ve bunlarin alt kiiltiirlerini anlamali ve degisimleri yakindan izlemelidirler

(Stier, 2014:69).
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2.6.1.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, bir toplumda hiyerarsik olarak diizenlenen, mensuplari benzer
degerleri, ilgileri ve davraniglar1 paylasan, nispeten homojen ve toplumdaki varliklarini
sirdiiren toplum boliimleridir (Siier, 2014:69).

Diger bir tanimlamayla sosyal sinif; ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle
siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal
yapidir (Keskin ve Bas, 2015:58).

Sosyal smifi belirleyen o6zellikler ise; ayni gelir, ayn1 yasam kosullari, ayni
yasam davranigi ve ayni yasam goriisiine sahip olmaktir. Pazarlama yoneticisi her
sosyal smiftaki insanlarin yasam goriislinli, ¢esitli davraniglarini belirleyebildigi
takdirde, hedef pazarin yapisina uygun pazarlama stratejilerini daha saglikli
gerceklestirebilecektir (Yikselen, 2012:125).

Genel olarak sosyal siniflar 6 kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar (Durmaz,
2011:42-44);

e En iist (A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti
en az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler ve iist diizey yoneticiler, tinli
serbest meslek sahipleri (doktor, avukat),

e  Ustiin alti (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan grup, ozel sektor
yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoneticileri ve orta-biiyiik
esnaf,

e  Ortamn iistii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri ve
yoneticileri,

o Ortamin altt (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali calisanlar
(memurlar ve ¢aligsanlar) ve kiigiik is sahipleri (esnaf),

e Alnn iistii (D Sosyo-Ekonomik Statii): Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve
yar1 kalifiye is¢iler,

e Altin alu (E Sosyo-Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isciler, viicutlar ile
calisanlar (tarim is¢ileri, hamallar gibi), kiiclik esnaflar ve igsizler,

Sosyal siniflar; tasarruf ve harcama egilimleri, satin alma ve tiiketim yapilar

yonlerinden farklilik gdstermektedir. Ayrica; sosyal smiflar arasinda, satin alinan
tiriinler, tercih edilen magazalar ve markalar yoniinden farkliliklar bulunmaktadir.

Pazarlama yonetimi agisindan sosyal sinifin 6nemi ise; sosyal siif ayrimi, pazarlama,
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Ozellikle pazarlarin boliimlendirilmesinde, farkli pazar yapilart ig¢in farkli pazarlama
karmasi stratejileri gelistirilmesinde yarar saglamaktadir (Siier, 2014:71).

Gilbert, Karahalios ve Sandwig’in (2008) sehirde ve kirsalda yerlesik sosyal
medya kullanicilarinin - sosyal ag profillerini inceledikleri ve sosyal medya
kullanimlarint analiz ettikleri calisma ile sosyal medya kullaniminin sosyal siif
baglaminda nasil farklilagtigini ortaya koymaktadir. Calismanin sonuglarina gore; kirsal
alanlarda yerlesik sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimigi arkadas sayilar1 sehirdeki
kullanicilara gére daha az ve daha yakin bir cografyaya yayilmis durumdadir. Diger bir
sonu¢ ise; kirsal alanlarda yerlesik sosyal medya kullanicilarinin igindeki kadin
kullanic1 orani sehirdekine gore daha diisiiktiir. Son olarak ise; kirsal alanlarda yerlesik
sosyal medya kullanicilart ¢evrimici profilleri i¢in sehirdekilere gore daha yiiksek

giivenlik ayarlarina sahiptirler (islek, 2012:95-96).

2.6.2. Sosyal Faktorler
Bireyin satin alma tercihleri baslica ii¢ sosyal faktoriin tesiri altindadir. Bunlar;

referans gruplari, aile, roller ve statiilerdir.

2.6.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplari, kisilerin tutum ve davranislarini dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyen gruplardir. Aile, arkadas, ayni is yerinde calisanlar, ayn1 kuliip ya da ayni
dernegin iiyeleri 6rnek gosterilebilir (Yiikselen, 2012:126).

Referans gruplar1 kavrami genisletilerek sosyal sinif, alt kiltiir, kiiltir ve
yabanci kiiltiirlere kadar uzanan grup ve olgular1 da ifade ettigi de kabul edilmektedir
(Kog, 2015:437).

Referans gruplarinin genel kabul gormiis grup ¢esitleri sunlardir (Paksoy ve
Kara, 2014:180);

e Birincil grup: Yiiz yiize iligkilerin, yakinligin, kisisel iligkilerin, sevgi ve

dostlugun yiiksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan gruptur.
Aile, arkadaslar, komsular, calisma arkadaglar1 gibi gruplari igerir.

o Tkincil grup: Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup

cesitlerindendir. Birincil grup disinda kalan tiirlerdir. Siyasi parti tiyelikleri

ve dernek iiyelikleri 6rnek olarak gosterilebilir.
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Bu ayrimlarin disinda grup, iligkilerin belirlenis sekline gore formal (bigimsel)

ve informal (bigimsel olmayan) gruplar olarak da siniflandirilabilir.

Formal (Bigcimsel) grup: Belirli bir orgiitiin amaglariyla ilgili, belirli bir
sonuca ulasmak ya da verilen gorevleri yerine getirmek i¢in olusturulan
gruplardir.

Informal (Bicimsel olmayan) grup: Ortak tutum ve degerler ya da bir rol ve

davranisa iliskin algilamalardaki benzerlikler sayesinde olusan gruplardir.

Referans gruplar tiiketiciler iizerinde referans giicii, bilgilendirme giicii, yasal

giic, uzman giicli, 6dil giicii ve zorlayici giicti (Durmaz, 2011:45-46) kullanarak su
konularda etkileyebilir (Stier, 2014:72);

Uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini,

Uriin hakkinda inang ve bilgilerini,

Uriinii denemesini,

Uriinii nasil kullanacagini,

Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini,

Bu etkileri yaparken, tliketicinin iginde bulundugu grup i¢inde bigimsel ve

bi¢imsel olmayan iletisim agini etkiler.

Sosyal medyay1 olusturan yapitaslarindan birisi de gruplardir. Sosyal medyanin

grup yapitasi, kullanicilarin sosyal medyada topluluk olusturmasidir. Bu kapsamda,

sosyal medyada arkadas listeleri olusturulabilir. Ayrica, igerik ve liye aktifligine gore

sosyal medyada farkli gruplar veya grup i¢i yeni alt-gruplar olusturulabilir (Kietzmann
vd., 2011:247-248).

Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin i¢cinde sosyal medyada en 6nemli etkiye sahip

olan1 sosyal gruplar veya danisma gruplari olarak ele alinan, tiiketicinin fikrine 6nem

verdigi diger kisilerden olusan sosyal topluluklardir. Gruplar, sosyal medya internet

kullanicilarina diger kullanicilar ile sosyal paylasimlarda bulunabilecegi bir ortam

saglamaktadir. Sosyal medyada kullanicilar baglantida bulunduklar1 diger kisileri birer

danmisma grubu olarak goérmektedir ve bu kisilerin yapmis olduklar1 oOnerileri ve

tavsiyeleri dikkate almaktadirlar (Islek, 2012:93).



87

2.6.2.2. Aile

Aile, en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte

oturan en az iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur (Odabas1 ve
Baris, 2010:245).

Aile; liye sayisina, evlenme bigimlerine, soyun belirlenis bi¢imine, oturma

yerine, otoritenin dagilimma gére smiflandiriimaktadir. Uye sayisina gére yapilan

siniflandirmada kii¢iik (¢ekirdek) aileden ve genis aileden s6z etmek miimkiindiir

(Paksoy ve Kara, 2014:184-185).

Kiicgiik aile: Anne, baba ve evlenmemis c¢ocuklardan olusan aile tipidir.
Ozellikle sehirlesmis sanayi toplumlarindaki aile tipidir.
Genis aile: Geleneksel aile tipi olup aileyi olusturan tiyelerin sayis1 fazladir.

Genellikle, birgok kiiciik aileden olusur.

Tiiketici davranislar1 agisindan, karar verme durumuna gore yapilan

siniflandirma ise;

Ozerk aile: Hangi konularda, hangi aile iiye ve iiyelerinin karar verecegi
aile tarafindan kararlastirilmistir.

Babanin hédkim oldugu aile: Kararlarin hemen hemen hepsi baba tarafindan
verilir. Asil ve son karar verici durumunda olan babanin otoritesi tistiindiir.
Annenin hdkim oldugu aile: Annenin hakimliginin istiin oldugu aile
tipidir.

Egsitlikci aile: Kararlarin hem anne-baba hem de ¢ocuklar arasinda ortaklasa
verildigi aile tipidir. Satin alma kararlarinin ¢ogunu aile tyeleri birlikte

verirler.

Pazarlama yoneticileri; anne, baba ve cocuklarin ¢esitli mal ve hizmetleri satin

alma konusunda istlendikleri rollerle ve bunun zaman igerisinde gosterdigi

degisikliklerle yakindan ilgilenmektedir. Ailede, satin alma karar1 konusunda aile

bireylerine diisen gesitli roller bulunmaktadir. Bu roller (Stier, 2014:73);

Fikir vericiler: Bir mal veya hizmetin satin alinmasi fikrini ilk kez diigiinen
ve teklif eden kisidir.

Etkileyiciler: Satin alma konusunda nihai karar1 vermede agik veya gizli
agirligi olan veya tavsiyelerde bulunan kisidir.

Karar vericiler: En sonunda iiriiniin satin alinip alinmayacagi, alinacak ise

neyin, nasil ve nereden satin alinacagini belirleyen kisidir.
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e Satin alicilar: Uriinii fiilen satin alan kisidir.

o  Tiiketiciler: Mal veya hizmeti kullanan veya tiiketen kisidir.
Sekil-16’daki Assael (1995)’in Aile Ig¢inde Karar Alma Modeli, satin alma

kararlarinda aile iiyelerinin farkli rolleri nedeniyle birbirlerini nasil etkilediklerini

gostermektedir (Kog, 2015:452-453).

Ihtiyacin Ortaya Cikmas:

&

!

,

Ortak Karar Alma

I

F.oliin Belirlenmesi

,

Bireyzel Karar Alma

Eilgi Toplama
(Fikir verici)

¥

Marka
- (Etkileyici)

Satin Alma Niveti
> {Karar Verici)

N Satin Alma
o (Satin Alici)

Catizmanin Giderilmesi
¥

Tiiketim
> (Tiiketici)

Sekil-16: Aile Karar Alma Modeli
Kaynak: Kog, 2015:453.

2.6.2.3. Roller ve Statiiler

Birey, yasami1 boyunca farkli konumlarda yer almaktadir. Ornegin; 6grenci,
Ogretmen, memur, anne, baba, isveren, genel miidiir, dekan vb. gerek bulundugu konum
ve gerekse cevresi bireyden bazi faaliyetleri yapmasini veya bazi davranislar

gostermesini beklemektedir. Bu faaliyet ve davraniglara rol denilmektedir. Her roliin

Satin Alma Sonrasi Geri Bildirim

h
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ise; bir statiisii bulunmaktadir. Bu konu, pazarlama yonii ile degerlendirildiginde,
kisilerin tistlendigi rollerin hem genel davranislarint hem de satin alma davraniglarini
etkiledigi; insanlarin toplumdaki rollerine ve statiilerine uygun triinler segtikleri
sOylenebilmektedir (Siier, 2014:75).

Kisiler, toplumda kendisine verilen statiilere uygun davranislarda bulunmakta ve
satin alma davranislar1 da kisinin bulundugu statiiye gore degismektedir. Ayni1 isyerinde
calisan bir miidir ile bir is¢inin satin alacagi ev, otomobil, giysi farklilik
gostermektedir. Baska bir sekilde ise; anne olan bir kisi annelik rolii ile cocuklart i¢in
satin alma kararinmi belirleyecek ya da esi icin sevgili roli sevgililer giiniinde hediye
almayr gerektirebilecektir. Dolayisiyla, roller sekillenip degistikge satin alma
davraniglar1 da degisecektir (Akkaya, 2013:84).

2.6.3. Kisisel Faktorler
Bireyin satin alma tercihleri baslica dort kisisel faktoriin tesiri altindadir. Bunlar;

yas ve hayat donemi safhalari, meslek, ekonomik durum ve hayat tarzidir.

2.6.3.1. Yas ve Hayat Donemi Safhalar

Kisinin, hayati boyunca i¢inde bulundugu yas donemi itibariyle davranislari
farklilik gostermektedir. Kisinin yasaminda dokuz farkli doneminin oldugu kabul
edilmektedir. Bunlar (Siier, 2014:76);

o Bekdrlik dénemi: Bireyin evlilik oncesi ve genglik donemini ifade eder.
Mali sikintilarin az oldugu bu donemde, daha ziyade temel ev araglari,
mobilya, otomobil, eglence ve oyun ihtiyag¢lari 6n plandadir.

o Yeni evli ciftler: Bireylerin geng, yeni evlendigi ve cocuklarin olmadigi
donemdir. Satin alma oranlarinin yiiksek oldugu bu donemde, dayanikli
tikketim triinlerine, otomobillere, mobilyaya, ev araglarina ve tatile ihtiyag
fazladir.

e Dolu yuva 1: Bu dénemde en kiiglik ¢ocuk 6 yasindadir. Mali sikintilarin
yasandig1 bu donemde, ev esyalari, bebek iiriinleri, oyuncak ve ilaglara olan
ihtiyac fazladir.

e Dolu yuva 2: En kiigiik ¢ocuklart 6 yasindan biiyiikk olan geng ve evli
ciftlerin donemidir. Bu donemde mali durum daha iyidir. Harcamalar

genellikle yiyecek, temizlik malzemesi ve egitime yoneliktir.
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e Dolu yuva 3: Cocuklariyla birlikte yasayan yash evli ¢iftleri ifade eder. Bu
donemde mali durum daha iyidir. Cocuklar caligmaktadir. Harcamalar
genellikle dayanikli egyalara, zevke uygun mobilyalara, otomobille seyahate
ve saglik hizmetlerine yoneliktir.

e Bosalmig yuva 1. Cocuklar1 evden ayrilmis, aile reisinin ¢alistigi, yasli-evli
ciftleri ifade etmektedir. Tasarruf nedeniyle mali durumun iyi oldugu bu
donemde, seyahat, eglence ve kendini gelistirme ihtiyaglar1 6n plandadir.

o Bosalmig yuva 2: Cocuklarin yuvadan ayrildigy, aile reisinin emekli oldugu
yasli-evli ciftleri ifade eder. Gelirde azalmanin oldugu bu dénemde, tibbi
cihazlara ve sihhi bakim iiriinlerine ihtiyag artar.

e  Yalmz yasayan I: Halen calisan yash bekarlar donemidir. Gelir durumu
lyidir.

e Yalniz yasayan 2: Emekli, yash bekarlik donemidir. Bu donemde gelirde
diisiis goriiliir ve saglik tiriinlerine ihtiyag artar.

Insanlarin farkli yaglarda farkli hayat tarzlari olur. Ayni1 zamanda, hayat tarzlar
ne tiir lirlin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence
vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu
miizik ve giysi mallarini talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni atananlardan ve
aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talepleri daha ¢oktur (Durmaz, 2011:54).

Sosyal medya kullanicilarinin davranis farkliligi gosterdigi temel degiskenlerden
biri ise; yas olarak goze ¢arpmaktadir. Farkli yag gruplarinin sosyal medya kullanimi ve
sosyal medyadaki iceriklerden etkilenme noktasinda farklilik gosterdigi yapilan
calismalarda ortaya konulmaktadir. Nielsen arastirma sirketinin 2011°de yapmis oldugu
aragtirmaya gore; sosyal aglara en fazla giris yapan yas grubu 18-34 yas arasi
kullanicilar olurken, onlar1 takip eden yas grubu ise 35-49 yas arasi kullanicilar

olmustur (Islek, 2012:83).

2.6.3.2. Meslek

Meslek, tiiketicinin gelirini belirleyen etkenlerden birisidir. Dolayisiyla bireyin
meslegi, satin alacagi mal ve hizmetleri ve tiiketim Olgiistinii etkilemektedir (Siier,
2014:77).

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturmaktadir. Bir ig géren

ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
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meslekleri ile ilgili ¢ok degisik ara¢ ve gereglere ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica,
tilketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artmakta
ve ¢esitlenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:354).

Meslek, sosyal medyada da etkili olan kisisel faktorlerdendir. Ornegin, LinkedIn
sosyal ag sitesi daha ¢ok profesyonel g¢alisanlarin kullandigi bir is agidir (Celikten,
2014:49).

2.6.3.3. Ekonomik Durum

Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve bu gelirden ne kadarin1 tiiketime ayirdiklari,
aldiklar1 iriiniin  kullanicist mi1 yoksa satin alicist mi1 olduklar1 gibi konular
pazarlamacilar i¢in hedef kitlelerinin taninmasi i¢in goz Oniine alinmasi gereken bir
konuyu olusturmaktadir (Akkaya, 2013:82).

Gelir gruplari, sosyal medya davranisina da etki etmektedir. Ortalama bir sosyal
ag kullanicisinin yillik geliri 50.000 dolarin altinda iken, blog yazarlarinin ortalama
yillik gelirleri 75.000 dolarin iistiindedir (Islek, 2012:86).

Bu ekonomik kosullar, sosyal medya ilizerinden satin alma davranisini1 da olumlu
veya olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Ekonomik durumu ¢ok iyi olan bir kisi sosyal
medyadan ¢ok rahat alisveris yapabilmekteyken, ekonomik durumu iyi olmayan biri

i¢in bu durum s6z konusu bile olmamaktadir (Celikten, 2014:49).

2.6.3.4. Hayat Tarz

Kisisel faktorlerden birisi olan hayat tarzlari; faaliyetleri, ilgileri, fikirleri, satin
alma amag ve isteklerini kapsar (Ercis vd., 2007:281).

Bireyin veya ailenin; kaynaklar, roller, degerler, amagclar, ihtiyaglar ve istekler
tarafindan etkilenen tipik yasam sekli hayat tarzi olarak ifade edilmektedir (Durmaz,
2011:55).

Hayat tarzinin iki temel belirleyicisi vardir. Bunlar; “degerler” ve “kisilik™tir.
Degerler, dogustan kazanilmayan, toplumda yasanilarak olusan ve bir nesilden diger
nesile aktarilan yargilardir. Hayat tarzinin diger belirleyicisi olan kisilik (veya karakter)
ise, insan1 bagkalarindan ayiran bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zelliklerin bir biitlinii
olarak ele alinir (Parlak, 2010:59).

Ayni kiiltiirde biiyiimiis, ayn1 yas ve ayn1 meslege sahip bireylerin satin alma
davraniglar: farkl olabilmektedir. Bunun sebebi; bireylerin sahip olduklart degerleri,
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geg¢misteki deneyimleri, duygulari, kisilikleri ve sosyal siniflari gibi i¢sel ve dissal

cesitli faktorlerden etkilenen hayat tarzlarinin farkli olusudur (Ercis vd., 2007:281).

Hayat tarzi kavraminin daha anlasilir tanimi icin 6zelliklerinden bahsetmek

gerckmektedir. Bu 6zellikler (Paksoy ve Kara, 2014:142-143);

Hayat tarzi1 tek ve essizdir. Tiiketiciler benzer sosyal ve ¢evresel kosullarda
birbirine benzeyen davraniglarda bulunabilirler. Ancak, bu benzerlikte
tiketici aym1 yasam biciminde olmamakta, her birey farklilik
gostermektedir.

Hayat tarz1 degiskendir. Kisilerin zevk ve tercihleri de zamanla gelisir ve
degisim gosterir.

Hayat tarz1 grup kimligi olarak diisiiniiliir. Bir grubu temsil eden 6zellikler,
o grubu olusturan kisilerin benzer yasayis 6zelliklerinden etkilenir.

Hayat tarzi analizleri, tiiketicileri genis bir boliimlendirmeye tabi tutar.

Hayat tarzi, tiiketicinin satin alma kararini etkileyen dnemli faktorlerden biridir.

Dis c¢evre olarak nitelendirilen ekonomik, teknolojik, siyasi ve kiiltiirel yapi ile

tilketicinin sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleri hayat tarzina yon verir. Sekil-17°de

Hayat Tarz1 ve Tiiketici Davranis: Iliskisi gosterilmistir. Farkli demografik, sosyal sinif,

kiiltiir ve gelir diizeyine sahip kisilerin faaliyetleri, ilgi alanlari, begenileri, tutum ve

tiiketimleri farkli olur. Hayat tarz1 tiiketicilerin {irlin ihtiyag¢larini, marka tercihlerini,

kullanilan medya tiirlerini ve nereden ve nasil satin aldigini etkiler (Siier, 2014:77-78).

HAYAT TARZINI HAYAT DAVRANISSAL

ETKILEYEN TARZI ETKILER
FAKTORLER

_ Satin almalar
- Ekonomik Faktdrler - Faaliyetler - Ne, nasil?
- Teknolojik Faktorler - Ilgiler - Ne zaman?

- Siyasi Faktorler - Zevkler - Nereden?

- Kiiltiirel Faktdrler - Tutumlar - Kim ile?

- Sosyal Faktorler - Tiketim Tiiketim
- Kisisel Faktorler - Beklentiler - Nerede, Nasil?
- Psikolojik Faktorler - Kim ile?

- Ne zaman, Ne?

Sekil-17: Hayat Tarz1 ve Tiiketici Davranis Iliskisi
Kaynak: Siier, 2014:77.
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Tiiketicinin hayat tarzinda degisikligin satin alma davranigini nasil etkiledigi
konusunda Milliyet gazetesinin 21.12.2006 tarihli bir haberi bu konuya 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu habere gore; Tiirkiye’de tiiketici egilimleri agisindan en ilging
gelisme, kisisel bakim {iriinleri harcamalarinda goriilmektedir. Bulgu, bu {iriin grubu
satiglarinin trend olarak arttigini, bunun da tiiketicinin kisisel bakima giderek daha fazla
onem verdiginin gostergesi oldugunu gostermektedir (Yiikselen, 2012:128).

Sosyal medya ortamlarinin hayat tarzi tizerindeki etkisini 6rnekle agiklayacak
olursak; her giin diinyada 300 milyar mail atilmakta ve 2 milyon weblog yazisi
yayinlanmaktadir. Her glin Facebook ortaminda iki milyar mesaj yazilmakta veya
Twitterde 340 milyon twitt yaymlanmaktadir. Tiim bu veriler bugiin bir¢ok kullanicinin
sosyal paylasim sitelerinde goniillii yazar, muhabir, gazeteci, fotografci veya yonetici
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya kullanicilari, bu ortamda bulunmay:
yasamlarinin bir parcasi olarak benimsemekte ve her giin cep telefonu, bilgisayar ve
tablet gibi araglarla isyerinden, havaalanindan, kafelerden ve kisacasi her yerden sanal
diinyaya baglanmakta ve bdyle yasamaktadirlar. Boylece, yasamlarini gercek ve sanal

diinya arasinda paylagsmayi kabul ettikleri anlagilmaktadir (Celikten, 2014:52).

2.6.3.5. Kisilik

Kisilik, insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol
acan belirli psikolojik ozellikleridir. Diger bir tanima gore kisilik; bireyin i¢ ve dig
cevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bicimidir. Kisilik, genellikle, su 6zelliklerle tanimlanir: Kendine giivenen, bagimsiz,
saygili, sosyal, sevimli, diiriist, cevresiyle uyumlu, tutucu, radikal, ¢ekingen, saldirgan,
alingan, diizenli vb. (Siier, 2014:78).

Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynar. Bunlari dort ana grup icerisinde
incelebiliriz. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2010:190);

e Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii (boy, viicut

agirhig, glizellik ya da kusurlari),

e Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,

e Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

e Kisinin iginde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler),
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Insan davramslarinda kisiligin rolii iizerinde gesitli teoriler gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama programi elemanlarinin kabul ve reddinde etkili olabilecek tiiketici
kisilikleri su ii¢ grupta toplanmaktadir (Yiikselen, 2012:129):

o  Yenilik¢i (Onder) tiiketiciler: Bu tiiketiciler, pazarda diisiik bir satis hacmi
saglarlar. Yeniligi ilk benimseyen, atilgan ve gosterisi seven insanlardan
olusurlar.

o Tzleyici tiiketiciler: Yenilik¢i (6nder) tiketicilerin her tiirlii davranislarin
taklit eden kisilerdir.

e Tutucular (yenilige karst direnenler): Bu tiiketiciler, pazarlama
yonetimince ikna edilmeleri digerlerine gore ¢ok gii¢, 6zelligine gore ¢ok
zaman ve ¢aba gerektiren gruptur.

Pazarlama stratejilerinin basarisi tiiketicilerin kisilik yapilariyla da yakindan
ilgilidir. Pazarlama programi oncelikle yenilik¢i ve izleyicilerin ilk grubunca
benimsendigi dl¢lide basari artmaktadir.

Correa, Hinsley ve Zuniga (2009), sosyal medya kullanimi ve Kkisiligin
psikolojik boyutlar1 ile ilgili bir arastirma yapmuslardir. Aragtirma, sosyal medya
kullanimina yogunlasarak hangi kisilik 6zelliklerine sahip sosyal medya kullanicilarinin
sosyal aglar araciligiyla nasil sosyallestiklerini ve diger kullanicilar ile nasil iletisim ve
etkilesim kurduklarini ortaya koymaktadir. Caligmanin sonucuna gore; bireyin kisilik
boyutlar1 olan agiklik, sorumluluk, digsa doniikliik, uyumluluk ve duygusal denge sosyal
medya kullaniminda rol oynamaktadir (Islek, 2012:90).

2.6.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanip davranisini etkileyen giice psikolojik faktor
denir. Psikolojik faktorler, tiikketicinin mal ve hizmetleri “neden” satin aldiklar1 sorusuna
cevap vermeye ¢alisir (Siier, 2014:81).

Bireyin satin alma tercihleri baslica dort psikolojik faktoriin tesiri altindadir.
Bunlar; giidiileme (motivasyon), algilama, dgrenme, inang ve tutumlardir (Kotler ve
Armstrong, 2012:147).

Sosyal medyada tiiketicinin iirlin/hizmet veya marka hakkinda 6grenmesini,
giidiilenmesini, algilamasim1 ve tutum gelistirmesini farklilastiracak isletme kokenli,
paylasimci kampanyalar ve tiiketici kaynakli kurumsal iletisimden bagimsiz igerikler

yer almaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler bu iceriklerden kisisel veya duygusal
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anlamda kendisine hitap edenleri 6nemsemektedir. Bu anlamda sosyal medyadaki
icerigin psikolojik bir boyutu oldugundan bahsedilebilmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin igeriklere yonelik gosterdikleri psikolojik reaksiyonlar; kabul etme,
dikkat etme, onaylama, takdir etme, giivenme, 6vme ve bir grubun pargasi olma olarak
sayilabilmektedir (islek, 2012:87).

2.6.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Motivasyon kelimesi, Latince “movere” kelimesinden tiiretilmis olup etki altina
almak, harekete gecirmek ve tesvik etmek anlamindadir. Motivasyon, insanlarin belirli
bir amaci gergeklestirmek i¢in davranisa gegmeleri olarak tanimlanmaktadir (Durmaz,
2011:61).

Diger bir tanima gore; “Motivasyon; davranist amaca dogru harekete geciren,
kisisel ve temel izlenimlerden olusan ve karmasik egilimleri ortaya c¢ikaran,
gozlenemeyen, igten gelen bir giigtiir.” (Paksoy ve Kara, 2014:67).

Modern pazarlamanin odak noktasinda tiiketiciler ve onlarin ihtiyaclarinin
karsilanmasi yer almaktadir. Herkes ihtiyaglar ve isteklerle motive olur (Stier, 2014:81).
Motivasyon insana bir diirtii verir. Diirtii ise; insanin belirli bir sekilde davranmasini
saglayan bir ihtiyag, istek ve nedendir. Diirtii ile giidiiniin fark: ise; giidiiniin kaynagi
akil, diirtiye neden olan sebep ise fizyolojik ihtiyaclar ve duygulardir. Buradan
hareketle giidii uyarilmis ihtiyaglar olarak tanimlanabilmektedir. Ihtiyag ise;
karsilandiklarinda organizmada haz, tatmin gibi duygularin olusmasina neden olan,
karsilanmadiklart zaman organizmaya aci ve i1zdirap veren unsurlar olarak ifade
edilmektedir. Belirli bir ihtiyact gidermek i¢in organizmada olusan gilice diirti,
organizmanin bu ihtiyaci gidermek i¢in harekete gegmesine ise giidii denir. Giidiiler;
organizmay1 uyarir ve organizmay1 harekete gecirerek kisinin davranisini belirli bir

amaca dogru yonlendirir. Sekil-18’de TIhtiyag, Diirtii, Giidii ve Davranis Iliskisi

gosterilmistir (Paksoy ve Kara, 2014:67).

Sekil-18: ihtiyac, Diirtii, Giidii ve Davranis iliskisi
Kaynak: Paksoy ve Kara, 2014:67.
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Ihtiyag, insanmn i¢ diinyasindaki bir gerilim veya rahatsizliktir. Sekil-19°da
goriildiigl gibi ihtiyac karsilanmadigi zaman siddeti artar ve gerilim yiikselme gosterir.
Ihtiyac1 giderecegi diisiiniilen davranislar, gerilimi azaltacak hareket bilingli ya da
bilingsiz bi¢imde yerine getirilir. Sectigi amag¢ ve buna ulagsmak i¢in secilen davranis,

kisinin diisiinme ve 6grenmesi sonucunda olusur. Doyumun saglanmis olmasi segilen

davraniglara baglidir (Siier, 2014:81).
l Ogrenme l

Karsilanmamus Amag ya da
Ihtiyag ve Gerilim ]"[ Uyarict H Davranig Ihtiyacin

Istekler Karsilanmasi
Biligsel
Siire¢

4[ Gerilimin Azaltilmasi }:

Sekil-19: Giidiileme Siireci
Kaynak: Siier, 2014:81.

A

»

Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarin1 ve onlar
harekete gegiren sebepleri (giidiileri) anlamak gerekmektedir. Bazen bagkalariyla ayni
davranig1 gostermelerine ragmen davranisin temelindeki sebepler, insanlar1 harekete
geciren giidiiler farkli olabilmektedir. Pazarlamacilarin {iriinleri/hizmetleri gelecekte de
pazarlayabilmeyi siirdirmek veya daha fazla satis yapabilmek ya da ilave baska
iriinlerin satisin1 saglamak icin pazarlama bilesenleri stratejilerini olustururken,
insanlar1 herhangi bir {iriini satin alirken harekete geciren sebepleri (glidiileri) goz
oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Psikologlar insanin gilidiilenmesi konusunda cesitli teoriler gelistirmislerdir.
Bunlar iginde en ¢ok kabul goren ii¢ teori, Freud’un Giidiilenme Teorisi, Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi ve Herzberg’in Giidiilenme Teorisidir (Yiikselen,
2012:130).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi; tiiketicilerin ¢esitli iiriinleri hangi

giidiilerle aldiklarini belirlemek yoniinden pazarlamacilara rehber konumundadir.
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Maslow’a gore, insan ihtiyaglari hiyerarsik olarak diizenlenmektedir. A¢ insanlar sanat
diinyasindaki son gelismelere daha az ilgi duyacaktir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Sekil-20deki gibi gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:148).

VN

Sekil-20: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Kotler, 2000:172; Kotler ve Armstrong, 2012:148.

Bu anlayisa gore (Durmaz, 2011:63-64);

e Fizyolojik ihtiyaclar: Insanlarin dogustan sahip olduklar1 ve arzu ettikleri
temel ihtiyaclardir. Yemek, uyumak, havay1 teneffiis etmek gibi.

e  Giivenlik ihtivaclari: Insanlar can ve mal varliklarini korumak isterler.
Ayrica, baski ve zorlamaya kars1 da kendilerini korumak isterler. Bunlarin
disinda, yashlik, hastalik, issizlik vb. durumlara karsi da insan, geleceginin
de giivenlik i¢inde olmasini ister.

o Sosyal ihtiyaglar: Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarindan sonra insanin
sosyal yonii agirlik tasiyan ihtiyaclar1 ortaya ¢ikar. Ornegin; sevme,
sevilme, bir gruba mensup olma, sefkat, yardimseverlik gibi.

e  Saygi ihtiyact: Insanlar sevmek, sevilmek disinda saygi duyulmak da ister.
Sosyal mevki ve statii sahibi olma, basar1 elde etme, takdir edilme, saygi

gérme vb. tlirden ihtiyaglardir.
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Kendini gerceklestirme ihtiyaclart. Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini ve
diger belirtilen tiirdeki ihtiyaclarim1 karsilamis olan birey son asamada
ideallerini ve yeteneklerini ger¢eklestirme ihtiyact duyar. Bu son agamada
birey, ideallerini ger¢eklestirmeye, basarmaya ve haz duymaya daha fazla

Onem verir.

Uriinlerin satin almmasinda giidiilerin etkisi anlasilinca, bu arastirmalarin

disinda degisik arasgtirmalar yapilmaya baglanmistir. Bu baglamda giidiiler; miisteri

olma giidiileri, birincil ve ikincil gilidiiler, bilingli ya da bilingsiz giidiiler, rasyonel ve

duygusal giidiiler seklinde de siniflandirilmaktadir (Siier, 2014:83-84):

Miisteri olma giidiileri: Bu gidiiler, tek bir kaynaktan alim yapmay etkiler.
Saticinin  giivenilirligi, iriinii zamaninda teslim etmesi, Uriiniin istenen
nitelikleri ve 6zellikleri karsilamas1 miisteri olma giidiileri arasindadir.
Birincil giidiiler: Bu giidiiler, hayatin devami igin gerekli giidiilerdir. Ag¢lik
ve susuzluk 6rnek olarak verilebilir.

Ikincil giidiiler: Bu giidiiler, sosyo-psikolojik kokenlidir. Ornegin; sevgi,
giivence, mutluluk, prestij vb. gibi. Birincil gilidiiler tatmin olduktan sonra
ikincil giidiiler onem kazanmaktadir.

Bilingli giidii: Bu tiiketiciler, mal veya hizmeti satin alirken neden satin
aldigin1 tam olarak biliyordur. Aksi halde, bilingsiz giidiiye sahip oldugu
kabul edilir. Ornegin; tiiketici zamam 6grenmek amaciyla aldigi kol saatini
prestij saglama giidiisii ile se¢mis olabilir.

Rasyonel (Ussal) giidiiler: Tiiketici amaglariin ve tercihlerinin objektif
kriterlere gore olusturulmasi, secenekler arasindan en fazla faydayi
saglayacak olanin secilmesidir. Ornegin; almacak iiriiniin kullanim amacina
uygun biiylikliikte, agirlikta, yiiksek kalitede, diisiikk fiyatta secilmesi;
tirtiniin uzun Omiirld, performans: yiiksek, kullanimi1 kolay olmas1 gibi.
Duygusal giidiiler: Uriiniin  siibjektif ve bireysel 6lgiitlere gore
belirlenmesidir. Ornegin; statii, sevgi, begenilme, farkli olma, kars1 cinsi
etkileme, gii¢clii olma, prestij arzusu gibi. Sonug¢ olarak, iirlinler tiiketiciler
tarafindan farkli giidiilerle satin aliabilmektedir. Ornegin; bisiklet Cin’de
tasima ihtiyact i¢in satin alinirken, ABD’de spor yapmak ig¢in

alinabilmektedir.
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Tiiketicilerin ¢esitli sekillerde giidiilenmeleri, sosyal medya kullanirken de
devam etmektedir. Amarasinghe (2012)’ye gore; sosyal medya kullanicilart; kisilik,
i¢gsel ve digsal motivasyon faktorlerinden olusan bir modelle giidiilenerek sosyal medya
araclarina katilim gostermektedir. Buna gore; merak, basari, fayda hissi ve paylasma
memnuniyeti i¢sel faktorleri olustururken; ddiiller, taninma, karsiliklilik, baglanma, gii¢
ve igbirligi dissal motivasyon faktorlerini meydana getirmektedir. Bu motivasyonlar ile
giidiilenen birey sosyal medya araglarina katilma niyetine sahip olmakta ve daha sonraki

asamada sosyal medyaya aktif katilimin1 gerceklestirmektedir (Islek, 2012:88-89).

2.6.4.2. Algilama (Sezgi)

Algilama; insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmasi i¢in bilgileri
se¢mesi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir (Kotler ve Armstrong, 2012:148).

Diger bir ifadeyle algilama; bireylerin duyu organlari yoluyla gelen duyusal
uyarilar1 segerek, diizenleyerek ve yorumlayarak, ¢evrelerine ait anlamli bilgiler haline
getirme islemidir (Durmaz, 2011:67).

Dolayisiyla, algilama siirecinin ii¢ boyutu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Stier,
2014:84-85);

1. Secici algilama: Birey, c¢evresinden kendine gelen uyaricilart (olaylari,
nesneleri, kokulari, sesleri, reklamlari, sosyal medyadaki paylasimlar1 vb.) bes duyu
yardimi ile hisseder. Birey olarak cevrede gelisen olaylarin tiimii ayni derecede
algilanmamaktadir. Iki birey, aynmi olayi, nesneyi ve kisiyi aym zamanda birlikte
gordiikleri halde onlar hakkinda farkli diisinebilmektedir. Dolayisiyla, secici algilama;
bir nesnenin, bir olaym ya da fikrin ayn kisiler tarafindan farkli algilanmasi anlamina
gelmektedir. Ornegin; soguk bir kis giiniinde, paltosu olanla olmayanin palto reklamini
algilamasi, bir ressam ile herhangi bir bireyin tabloyu algilamasi farkli olmaktadir.

Insanlarin aym uyaricilar karsisindaki algilamalari, ii¢ algisal islemden dolay:
farklidir. Bunlar (Perreault vd., 2013:118; Siier, 2014:84-85);

e Secici dikkat: Insanlar giinliik hayatlarinda ¢ok sayida insan, arag, olay,
reklam vb. diirtiilerle karsilagmaktadir. Birey bu diirtiilerin hepsinin
etkisinde kalarak hareket edemeyeceginden, diirtiilerin ¢ogu segici dikkat
denilen bir islemle segilecektir. Ornegin; evi demiryolu kenarinda olan bir
kisi trenin giiriiltiisiinli duymayacak; karm1 a¢ olan bir kisi lokantanin

oniinden gecerken yemek kokularini hissedecek, fakat a¢ olmayan kisi koku
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hissetmeyecektir. Kisaca, gozler ve beyin sadece kisiyi ilgilendiren bilgileri
gormeyi ve algilamayi istemektedir.

Secici ¢arpuma: Bilgiyi, kisisel anlayisa uydurmak ve Onyargilarla
bagdasacak sekilde yorumlamaktir. Ornegin; tiiketici bir markayr daha
onceden kullanmis ve hi¢c memnun kalmamissa, eger o markanin reklamini
gorecek olursa reklamdaki mesaji carpitacak ve reklami, gérmeden Once
sahip oldugu goriise yaklastiracaktir. Sonucta, yapilan reklam tiiketici
tizerinde etkili olmayacaktir. Daha 6nceden 6grenilen tutum ve inanglarla
celisen bilgiler, mesajlar ve fikirler gozden gegirilecek veya
degistirilecektir.

Secici tutma (Hatirlama): Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini
destekleyen bilgi girdilerini hatirlamasi, desteklemeyenleri ise unutmasidir.
Pazarlamacilarin, hedef pazarlara mesajlar gonderirken dram ve tekrarlama

yontemlerine bagvurmasi, segici tutmayi desteklemesi nedeniyledir.

2. Algisal orgiitleme: Algilama siirecinin ikinci asamasi; bilgi girdilerinin

orgiitlenmesi, yani diizene sokulmasidir. Genelde bu islem, bilgiyi anlamli bir hale

getirmek ve tutarli bir yorum yapabilmek i¢in 6nem tasimaktadir.

3. Algisal yorumlama: Yorumlama, bireyin belli bir uyariciya verdigi anlamdir.

Bir nesne veya olay anlasildiginda, ne oldugunu belirlemeye ve ne anlama geldigini

anlamaya ¢aligmaktir. Yorumlama kisiseldir ve kisiler arasinda farklilik géstermektedir.

Algilama iki yonlii bir stiregtir. Hem giidiiler ve tutumlar algilamay etkiler, hem

de algilama giidiileri ve tutumlar etkiler. Algilamayi1 sadece fizyolojik faktorlere

baglamamak gerekir. Algilama su siirecleri kapsamaktadir (Yiikselen, 2012:131-132):

Duyum siiregleri: Uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasidir.

Simgesel siirecler: Uyaricinin tliketici zihninde bir imaj yaratmasidir.
Duygusal siirecler: Bu siireg, uyarici ile ilgili hoslanma diizeyini belirler.
Bu sebeple herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi ya da
slogan1 her tiiketici de farkli algilamalara neden olabilir. Baska bir ifadeyle;
tilkketici algilama siireci i¢inde hem kendi psikolojik yapisinin hem de
isletmenin ona ilettigi triin, fiyat ve reklam gibi uyaricilarin etkisi

altindadir.

Tiiketiciler iirlinleri satin almadan Once onlara dokunma, tatma, koklama kisaca

onlar1 duyumsayarak algilamak ve anlamak ister. Ancak, algilama sadece bes duyuyla
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yapilan duyumsama faaliyeti degildir. Insanlar icin 6nemli olan bes duyulariyla
duyumladiklar1 gerg¢ek diinya degil, bes duyularina gelen bilgileri yorumladiklar1 ve
bunun sonucunda algiladiklar1 diinyadir. Insanlar igin gercek degil, onun nasil
yorumlandig1 esastir. Daha fazla duyuya hitap eden ve daha fazla gesitte uyarana
dayanarak nesneleri algilamaya g¢alismak ve bunun sonucunda tutum ve davranig
gelistirmedeki temel amag; tiiketicilerin algilanan risk miktarini azaltma ve ihtiyaglar
en iyi karsilayan ¢0zliimii bulma cabasindan kaynaklanmaktadir. Bunun da temelinde
negatif sonuclar yasamama istegi, satin alma faaliyetinden sonra hissedilebilecek
pismanlik ve silipheleri azaltma istegi bulunmaktadir. Tiketici davranis1 agisindan
algilama siireci; bir bakima satin alma sonrasi1 pismanlik duymamak igin, tiriinii satin
aldiktan sonra da mutlu olmak icin, bir ¢esit kendini sigortalama islemidir (Kog,
2015:102-109).

Tiiketicinin algiladigi riskler ¢esitli konularda artma egilimi gosterir. Bunlar
(Odabas1 ve Barig, 2010:154-155):

e  Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,

e Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,

e  Uriin yeni oldugunda,

e  Uriin teknik olarak karmasik oldugunda,

e Tiiketici daha az gilivenli oldugunda,

e Markalar arasinda kalite farklar1 oldugunda,

e Fiyat yiiksek oldugunda,

e Satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda,

Pazarlama cabalariyla s6z konusu riskler iki yolla azaltilabilir: Ik olarak; uzun
donemli garantiler vererek, lriin bedelinin geri verilmesini saglayarak, yenisinin
verilmesi politikalarim1 uygulayarak ve uygun fiyatll iriinler sunarak kaybetmenin
sonuglart azaltilabilir. Ikinci olarak ise; Ornek iiriin dagitimi yapmak, giivenilir
kaynaklarin yaptiklar1 testlerin sonuglarin1 iletmek, uzmanlarin goriislerinden
yararlanmak ve bunlar tiiketicilere iletmek yoluyla sonuclarin belirsizligini azaltmaktir.

Pazarlama agisindan algilamanin 6nemi, Ozellikle tutundurma programini
hazirlarken tiiketicide yaratilmasi istenen imajin ne olacaginin, nasil yaratilabileceginin
belirlenmesi konusunda ortaya ¢ikmaktadir (Yiikselen, 2012:132).

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araglar, paylasimlardaki kullanilan dil,

mesajlarin tonu gibi birgok faktor tiiketicilerin igletmeler hakkindaki algilarinin
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farklilagsmasina sebep olabilmektedir. Dogrudan tecriibe yerini giderek yeni ¢evrimigi
medyanin etkisiyle teknik anlamda desteklenmis ve etkilenmis algilamaya
birakmaktadir. Buna gore, insanlar sosyal medyadaki paylasimlar neticesinde diger
insanlarin tecriibelerine daha fazla sahit olmakta ve bu sahitlik sonucunda yeni ve
farklilagmis bir algiya sahip olmaktadirlar. Boylece, sosyal medya araglari kullanicilarin

algilarin1 farklilastirmaktadir (Islek, 2012:89).

2.6.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin ¢evresinden edindigi bilgi ve deneyimler sonucunda
davranislarim1 degistirmesidir. Ogrenme, daha 6nceden bilinmeyeni bilmektir (Siier,
2014:86). Diger bir ifadeyle 6grenme; bireyde kalict davranig degisikligidir (Paksoy ve
Kara, 2014:112).

Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli 6ge bulunmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2010:
78):

e Ogrenme, davramsta olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru

olabilecegi gibi kétiiye dogru da olabilir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiyiime-olgunlasma sonucu
meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi
gerekir. Diger bir ifadeyle, uzun bir siire devam etmelidir.

Insan davramslarini yonlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik yeri ve onemi
vardir. Psikologlara gore; insanin psikolojik varlig1 ve 6zelligi, genis dl¢iide, 6grenme
siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. insan beyni kapali bir kutudur;
belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde bazi islemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya gikar (Comert ve Durmaz, 2006:358).

Psikologlar ¢esitli 6grenme teorileri gelistirmiglerdir. Bunlardan iki 6grenme
teorisi ele alinacak ve kisaca agiklanacaktir (Siier, 2014:86-88);

Klasik sartlanma teorisi (Uyarici-Tepki  teorisi): Ivan PAVLOV’un
caligmalarina dayanmaktadir. Teoriye gore Ogrenme; birbirleriyle iligkili faktorler
arasindaki bir silireg olup, bireyin kendisine gelen bir uyariciya (diirtii) tepki vererek
O0grenmesidir. Uyariciya dogru tepki vermigse, ihtiyacini gidermis oldugundan

odiillenmis olacak; tepkisi yanlis ise, bu kez ihtiyaci giderilmemis olacak ve dolayisiyla
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cezalandirilmis olacaktir. Ogrenmenin siirekliligi icin 6grenme zorunludur. Bir uyarici
stk sik ya da siirekli olarak odiillendirilirse, tepki otomatiklesir ve aliskanlik olusur.
Diger bir ifadeyle, belirli bir uyariciya karsi siirekli ayni tepki gosterilirse zamanla bir
“davranig bicimi” ortaya cikar. Pazarlamada, aliskanlik haline gelmis satin almalar
genellikle klasik sartlanma yoluyla gergeklesmektedir. “Selpak” mendil ya da “Sana”
yaginda oldugu gibi, marka ile iirlin arasinda ¢ok giiclii cagrigimlar yaratilabilmektedir.
Klasik sartlanma, iirlinlin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yapmasi
bigiminde de kullanilabilmektedir. Ornegin; “Yumos”, oyuncak ayiyr kullanarak,
ayicigin yumusakligr ile giysilerde olusacak Yumos yumusakligini olumlu duygular
yaratarak birlestirmektedir. Klasik sartlanma teorisi genellikle kolayda {iriinler grubuna
giren iirlinlerin satin alinmasini agiklamaktadir.

Bilingli 6grenme teorisi: Bu teoriye gore Ogrenme; sadece bir uyarma
durumunda meydana gelen tepki ile degil, 6grenme siireci lizerinde etkili olan inang ve
tutumlar, ge¢mis deneyimler, ulasilmak istenen amaclar, yorum yapabilme gibi
faktorlerle de ilgilidir. Ogrenme; bireyin belirli bir soruna yénelik bilgileri olusturma
stireci olarak goriilmektedir. Birey, diisiince yetenegi ile gecmis deneyimi olmasa bile
sorunu anlayabilecek ve ¢Oziim yollarmi &grenebilecektir. Edinilen bilgiler,
deneyimlerle birleserek ve yorumlar yapilarak tiiketicinin aldig1 kararlara etki edecektir.
Tiiketici elde ettigi bilgilerle 6grenmeyi gergeklestirecektir. Bilingli 6grenme teorisi,
genellikle begenmeli ve 0Ozellikli iirlinlerin satin alinmasinda tiiketici davranisini
aciklayabilmektedir.

Tiiketici ihtiyacini1 gidermek i¢in harekete gegtiginde o tiriinii hemen almamakta
daha 6nce o iriinii ya da markay1 biliyorsa duraksamadan satin alabilmektedir. Aksi
takdirde, 6grenmek Ogrenme siireci iginde degerleme zaman alacaktir. Pazarlama
yonetimi, sunduklari mal ve hizmetlere yonelik ne kadar ¢ok ve sik mesajlar iletirse
tiikketici de o Olgiide cabuk karar verebilecek ve yarari Olgiisiinde isletmenin mesajina
uygun hareket edecektir (Yiikselen, 2012:133).

Karsilikli etkilesim ve biitiinlesme ozellikleri olan ¢evrimici medya araglari,
geleneksel 6grenme metotlarini daha nitelikli bir duruma getirmektedir. Sosyal medya
ile giderek artan etkilesim ve katilim kiiltiirii giinlimiiz tiiketicilerinin daha onceki
nesillere gore daha farkli beklenti ve Ogrenme yoOntemlerinin olugmasina sebep

olmustur. Sosyal medya araglar1 ile birlikte yeni dénem Ogrenme metotlar1 ortaya
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cikmaktadir. Yeni araglar yeni 6grenme yontemlerini gelistirmekte ve sosyal medya
araglariyla birlikte 6grenme farklilasabilmektedir (islek, 2012:88).

2.6.4.4. inang ve Tutumlar

Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleridir (Kotler
ve Armstrong, 2012:150). Inanglar; bilgi, kanaat veya gériis iizerine kurulabilir; gercek,
kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Inang, kisisel deneyle ya da dis kaynaklarca
kanitlanan bilgi demektir (Siier, 2014:88).

Tutum ise; kisinin nesnelere veya disiincelere yonelik olumlu/olumsuz
duygulari, degerlendirmeleri ve egilimleri olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong,
2012:150).

Diger bir ifadeyle tutum; bireyin i¢inde bulundugu toplumda sosyal olarak
onemli sayilan ve istii kapali olarak diirtii lireten tepkilerdir. Ayrica tutum; duygu
durumlarinin kroniklesmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu duygu durumlari bireyin
icinde yasadig1 cevre ve diinya ile basa ¢ikma yontemi olarak bireyde yerlestiginde ise,
artik bir kisilik 6zelligi halini almis olur (Kog, 2015:294).

Tutum; Ogrenme, algilama, deneyimler ve insanlarla iliskiler sonucunda
olugmaktadir. Bireyin herhangi bir konuda sahip oldugu tutum, sonsuza kadar ayni
kalmamakta, yeni girdilerin 1s181nda degisme gosterebilmektedir (Siier, 2014:88).

Tutumla ilgili asagida belirtilen Ozellikleri siralamak miimkiindiir (Durmaz,
2011:80-81);

e Tutumlar dogustan gelmez, sonradan yasanilarak kazanilir.

e Tutumlar gecici degillerdir, belirli bir siire devamlilik gosterirler. Yani

bireyler yagsamlariin belli donemlerinde ayni diisiinceye sahip olurlar.

e Tutumlar, birey ve obje arasindaki iliskide bir diizenlilik olmasini saglar.

e Insan-obje iliskisinde, tutumlarin belirledigi bir yakinlik ortaya cikar.

e Bir objeye iliskin olumlu veya olumsuz bir tutumun olusmasi, ancak o

objenin baska objelerle karsilastirilmas1 sonucu miimkiindiir.

e Kisisel tutumlar gibi toplumsal tutumlarda vardir. Toplumsal tutumlar,

toplumsal deger, grup ve objelere yonelik tutumlardir.

e  Tutum bir tepki sekli degil, daha ¢ok bir tepki gosterme egilimidir.

e Tutumlar olumlu ya da olumsuz davraniglara yol agabilir.
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Tutumlarin satin alma davranislar1 {lizerindeki etkisi, pazarlama yoneticilerini
triinle ilgili fiyat, ambalaj, reklam, marka, servisler vb. konularda tiiketicilerin
tutumlarim1 aragtirmaya yoneltmektedir. Bu arastirmalar yardimi ile hangi pazar
boliimlerinin hangi tutumlara sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi ve o
pazar boliimiine uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesi daha saglikli bi¢cimde
yapilabilmektedir (Siier, 2014:88).

Tutum, 3 bilesenli olarak agiklanabilmektedir. Bunlar (Odabasi ve Baris,
2010:158-163);

e Biligsel bilegen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturur. Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarin1 kapsar
ve dogru ya da gergek olmasi gerekmez. Bilgiler ne kadar ger¢ege dayanirsa
o kadar kalic1 olur. Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisecektir.

e Duygusal bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir.
Biligsel bilesene gore daha basit yapidadir ve Kisinin degerleri ile iliskilidir.
Kisi bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirip ona gore
duygular besler.

e Davramigsal bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig
egilimidir. Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme
egilimini yansitir. Davranigsal bilesen eylem yonliidiir.

Tutum c¢alismalarinda Once bilissel bilesenin, sonra duygusal bilesenin
gerceklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi varsayilmaktadir. Sekil-21’de
Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci gosterilmistir. Tiiketici davraniglar
acisindan tutum olusturma siireci incelendiginde; ilk alternatif, once biligsel bilesene
hitap ederek tutum yaratma stratejisidir. Ancak, yapilan bazi arastirmalarda bu dogrusal

akigin her zaman gozlemlenmedigi bulunmustur.
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BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
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Sekil-21: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2010:161.

Pazarlamada tutum bilesenlerinin bu siray1 izlemedigi en belirgin uygulama,
ornek iiriin dagitimlaridir. Ornek iiriiniin denenmesi davranisini, iiriine yonelik duygusal
bilesen olusturma (iiriinii sevme) ve bunu ise; biligsel bilesen olusturma (Uriin fiyati
nedir? Nerede satilir?) adimlari izlemektedir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin {iriinii

denemislerse daha gii¢lii tutumlar gelistirdiklerini géstermektedir.
Diisiinme —» Hissetme —» Eylem dizgisinde alt1 farkli varyasyon yapilabilir.

Ornegin, pazarlama cabalariyla dnce duygulara hitap edilir, tiiketicinin iiriinii
sevmesi saglanip, satin alma davramsim gerceklestirmesi beklenir. Uriine ve hizmete
yonelik olumlu duygular gelistiren tiiketiciler iirlinii satin aldiktan sonra, {riiniin
ambalajini ya da etiketini okuyup biligsel bileseni olusturabilir. Kisaca, tutum gelistirme

siireci;
Hissetme —» Eylem —» Diisiinme seklinde gelisir.

Diger taraftan, tiiketicilerin plansiz satin almalarini artirmak igin izlenilen
magaza i¢i diizenlemeler, indirim gilinleri gibi stratejilerde, tiiketiciler satin alma aninda

diistinmeye ve hemen alis yapmaya 6zendirilirler. Tutum siireci;
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Diisinme —» Eylem —» Hissetme seklinde gelisir.

Pazarlamada kullanilan bir bagka tutum gelistirme alternatifi ise; tliketiciyi once
eyleme Ozendirmek ve eylemin sonuglarindan dogacaklar i¢in onu rahatlatmaktir.
Kisaca, tutum gelistirme siirecine “6nce eyleme gegir, sonra hissettir ve en sonunda

diisiindiir” asamalariyla yaklasir. Boylece tutum siireci;
Eylem — Hissetme — Diisiinme seklinde gelisir.

Tutum gelistirme siirecinde izlenilen asamalar ne olursa olsun, istenilen tutumun
gelismesi i¢in en dnemli unsur bilesenler arasinda tutarlilik olmasidir.

Pazarlamaci, etkili reklam ve diger tutundurma gabalar ile tiiketicinin kendi
iriinlerine olumlu bir tutum benimsemesini veya tiiketicinin tutumuna uymasini
saglamaya ¢alisir (Mucuk, 2012:81).

Sosyal medya araglarinda tiiketiciler farkli tutumlar sergilemektedir. Ornegin;
Twitter’t baz1 tiiketiciler anlik mesajlasma gibi kullanirken, yine bazi tiiketiciler
haberdar olma veya giincel kalma amaciyla kullanmaktadirlar. Ayni teknolojinin farkli
kullanict tutumlar ile farklilagtigi boylece ortaya konulmaktadir. Ayrica, sosyal medya
araclarinda birbirine denk (akran) olan kisilerin yaptiklart konusmalar firiine dair
tutumlar1 ve satn alma kararmi etkilemektedir (Islek, 2012:91).

Giinlik yasamdaki her anlarint ve deneyimlerini paylasan kullanicilar,
paylastiklar icerikler ile tiiketicilerin davranislarinda etkili olmaktadir. isletmeler ise;
sosyal medya pazarlamasini kullanarak tiiketicilerin isteklerini dikkate alip tiiketicilerin
kendilerine yonelik tutumlarint  sekillendirmektedir.  Tiiketiciler bu asamada
kullanicilarin ve markalarin olusturduklar: icerikleri incelerken, ayn1 zamanda yaratilan
marka imajindan etkilenebilmekte, sonrasinda ise satin almayi gergeklestirebilmektedir
(Aytan ve Telci, 2014:1).

2.7. Tiiketicinin Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davramislari, iiriinden {iriine farklilik gosterir. Ornegin,
tilkketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi ile bir bilgisayar satin alma davranisi
birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli aligkanliklar sonucu daha az ¢aba
harcanarak satm alinir. Ote yandan, bilgisayar satin alnirken fiyat, 6deme kosullar,

nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. arastirilir. Tiiketicinin satin alma faaliyetine ilgi
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diizeyinin (harcanan zaman, c¢aba ve karar verme slirecine katilanlarin sayisi) ve
markalar arasindaki farkliliklarin derecesine gore satin alma davraniglart Tablo-11deki
gibi siiflandirilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012:151; Yiikselen, 2012:133-134; Siier,
2014:90).

Tablo-11: Tiiketici Satin Alma Davranisi

Yiiksek Ilgi Diisiik Ilgi
Diizeyi Diizeyi
Markalar
arasinda Karmasik satin alma | Farklilik arayan satin
onemli davranist alma davranist
farklilik var
Markalar Uyumsuzlugu ;
arasinda Rutin satin alma
ha azaltan satin alma
kuguk farklar davran1$1
var davranis

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012:151.

2.7.1. Karmasik Satin Alma Davrams1 Tiirleri

Bu satin alma davramiginda, tiiketicinin 1lgi diizeyi yiiksektir ve markalar
arasinda onemli farkliliklar vardir. Tiiketicinin detayli bilgi toplamasi gereken satin
alma davranisi olup bu davranisa 6rnek olarak otomobil, ev ve bilgisayar verilebilir.

Ilgi diizeyinin yiiksekligi; iiriiniin sik sik alinmamasi, pahali ve riskli bir iiriin
olmasindan kaynaklanir. Karmasik satin alma davranisi; ii¢ adimdan olusur. Tiiketici
once irlin hakkinda inanglar gelistirir, ikinci adimda tutumlar olusturur ve iiciincii
adimda hangi markayi alacagina karar verir (Siier, 2014:90).

Pazarlama yoneticileri, bu tiir satin almalarda tiiketiciyi bilgilendirmeye 6nem
vermeli, etkin pazarlama programi ile tiiketicileri kendi markalarmi segmeye ikna

etmelidir (Yiikselen, 2012:134).
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2.7.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Bu satin alma davramisinda, markalarin arasinda kii¢ciik farklar vardir ve
tiikketicinin 1ilgi diizeyi yiiksektir. Bu durumda, tiiketici, diger markalar1 arastiracak,
hangisinin fiyat ve satin alma yoniinden kolaylik sagladigini1 bulmaya ¢alisacaktir. iki
farkl {irtin arasinda se¢im yapmak durumunda kalan tiiketici hangi tercihi yapacagina
karar vermesi igin bilgi toplayarak uyumsuzlugu azaltmaya calisir. Ornegin; iki farkl
beyaz esya markasi arasinda tercih yapmak i¢in uyumsuzlukla karsilagilmasi gibidir
(Stier, 2014:90-91).

Pazarlama yoneticileri, bu tiir mallarda iletisim programlariyla tiikketicinin inang
ve tutumlarini isletme yararina sekillendirir. Ayrica, fiyatlama, etkin satig personeli gibi

marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem vermelidir (Yiikselen, 2012:134).

2.7.3. Ahsilmas (Rutin) Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma davranist s6z konusu olur.
Uriinlerde biiyiik dl¢iide kalite, fiyat vb. farkliliklar bulunmamaktadir. Ekmek, peynir
ve su gibi diisiik fiyatlh Uriinler bu satin alma davranisina 6rnek olarak verilebilir
(Yiikselen, 2012:135).

Tiiketicinin siirekli ayn1 markay1 almasi marka sadakatinden dolay1 olmamakta o
markay1 almaya alismis olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, bu iirlinleri alirken
cok fazla bilgi edinmeye calismazlar. Bu tiir iirlinlerin reklamlan tiiketicilerde marka
asinalig1 olusturur. Pazarlama yoneticileri, bu kapsamdaki iirlinlerinin satigini artirmak
icin, tiiketicinin ilgi diizeyini artiracak yonde fiyat ve satis promosyonlar1 yapmalidir.

Reklamlar ile marka asinalig1 olusturulmalidir (Siier, 2014:92).

2.7.4. Farkhlik (Cesitlilik) Arayan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda, tiiketicinin tiriin tizerindeki ilgisi azdir ve markalar
arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu durumda, tiiketici, belirli bir marka iiriin
hakkinda inan¢ ve tutumu vardir. Fakat bu {iriinii ikinci kez satin almak istediginde
farkli bir deneyim yasamak i¢in baska bir markay1 satin almak isteyebilir. Bu sekilde
davranan tiiketici, tatmin olmadig1 i¢in degil farklihlk yapmak i¢in marka

degistirmektedir (Siier, 2014:92).
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Bu tiir mallarda isletme tiiketicinin satin alma davranigini alisilmig (rutin) satin
alma davranisina ¢evirmeye calisir ve kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglar.
Diger isletmeler ise; ikramiye, ¢ekilis, diger iirline gore daha uygun fiyat ve reklamlarla

tiikketiciyi yonlendirmeye calisirlar (Yikselen, 2012:135).

2.8. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sosyal medya siteleri, gliniimiizde 7’den 70’e¢ milyarlarca kisinin giinliik
ugraslarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya sitelerinde insanlar, toplumlar ve
kurumlar kendi aralarinda iletisim kuran, bilgi paylasan, hayata dair fikirlerini paylasan
faaliyetlerde bulunmaktadir. Insan hayatin1 bu denli etkileyen sosyal medya siteleri,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Sosyal medya sitelerinde yer alan
bilgiler, videolar, elestiriler, begeniler, yorumlar vb. paylasimlar tiiketici kararlarina etki
edebilen bir gii¢ unsuru haline gelmistir (Yildiz vd., 2013:14).

Kullanicilar sosyal medya araclarinda kendileri, c¢evreleri, arkadaslari,
kullandiklar iiriinler, yasadiklar1 tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylasgimlardan 6nemli bir kismi; bir tirlin/hizmet veya marka
hakkinda olmaktadir. Bu da; kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var
olduklarimi ortaya koymaktadir. Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk kitleleri
tarafindan benimsendigini ve satin alma karar siirecine etki eden onemli bir faktor
héline geldigini sdylemek miimkiindiir (islek, 2012:98).

Geleneksel tiiketici karar stireci Kara Kutu Modeli altinda ele alinmaktadir. Bu
modelde; tiiketici davranigini etkileyen iki 6nemli faktor bulunmaktadir (Sekilde A ve B
olarak gosterilmektedir). Bunlardan birincisi, isletmelerin kontrolii altinda olan
geleneksel pazarlama karmasi unsurlaridir (A). Ikincisi ise, isletmelerin kontrolii
disindaki demografik, kiiltiirel, kisisel vb. uyaranlardan olusmaktadir (B). Internet ve
sosyal medya ise bu siireci iki onemli girdiyle etkilemektedir (Sekilde C ve D olarak
gosterilmektedir). Bunlardan birincisi, isletmelerin kendi kontrollerinde tiiketicilere
yasattiklart web deneyimlerinden olusmaktadir (C). Ikincisi ise, isletmelerin tamamiyla
kontrolleri disinda olan, sosyal medyanin yarattig: tiiketici deneyimleridir (D). Sosyal
medya teknolojileri ve tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 gelistikce, tek
basina geleneksel medyay1 kullanarak tiiketicileri etkilemek miimkiin olmamaktadir.
Tiiketici karar siireci iginde geleneksel medya ve tutundurma gabalarit hala etkilidir.

Ancak, giiniimiizde tiiketiciler tek basina reklamlarda saglanan bilgilerle ya da
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isletmeler tarafindan yaratilan icerikle tatmin olmamaktadir. Diger tiiketicilerin sosyal
medya  lizerinde  paylastiklart  deneyimlerle,  bilgi  arama  siire¢lerini
zenginlestirmektedirler. Sekil-22’de tiiketicinin satin alma Kkarar siirecinde sosyal
medyanin ve tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin nasil bir rol oynadigi

gosterilmektedir (Ozata, 2013:30-31).

A. Kontrol edilebilen uyaranlar:  B. Kontrol edilemeyen uyaranlar:

Geleneksel Pazarlama Karmasi  Demografik, kisisel, kiiltiirel,
tutumsal, algisal, sosyolojik, ekonomik,
yasal, cevresel vb.

E% l;liﬁ:amk;-'f;zi Tiiketici karari
Tiketici

Uriin

-Marka secimi
-Perakendeci segimi
-Satin alma zamani

C. Web Deneyimi: D. Web 2. 0 Deneyimi:

Kontrol Edilebilen Online Kontro| Edilemeyen Online €«— TUKETICI GERI BILDIRIMI —/
Pazarlama Faktorleri Pazarlama Faktorleri

Web sitesinin kullanigligl,  Bloglar, Sosyal Aglar, Podcast,
etk!leglm, gliven, estetik, Topluluklar, Etiketleme, Forumlar
online pazarlama karmasi yp,

Sekil-22: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkileri
Kaynak: Ozata, 2013:31.

Tiiketiciler bir lirlin ya da hizmetin farkina vardiktan sonra, bu {iriin ya da
hizmeti degerlendirmekte ve sonrasinda da satin alma ya da almama kararma
varmaktadirlar. Farkindalik ve satin alma asamasi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
yogunlastirdiklar1 ve agirlikli olarak kendi kontrollerinde yiirtittiikleri alanlardir. Ancak,
tilkketicilerin ellerindeki secenekleri dikkate alip, degerlendirme yaptiklar1 asama,
genellikle isletmelerin kontrolii disinda ger¢eklesmektedir. Bu asamada tiiketiciler;
sosyal medya sayesinde, diger tiliketicilerin goriis ve Onerilerine ulagabilmektedirler.
Tiketiciler se¢cimlerinde daha mantikli kararlar vermek maksadiyla, diger tiiketicilerin
kendi aligveris ve kullanim deneyimlerinden yola ¢ikarak olusturduklar1 ve paylastiklar

goriislerden faydalanmaktadir. Bu bilgilerden yararlanan tiiketici de kendi deneyimlerini
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sosyal medya i¢inde paylagsmakta ve diger tiiketicilerin karar siiregleri icin girdi
saglamaktadir. Sekil-23’te gosterilen bu dongii sosyal medyayr kullanan c¢ogu
tiikketicinin satin alma karar siirecini yansitmaktadir ve sosyal geribildirim dongiisi

olarak adlandirilmaktadir (Ozata, 2013:31).

ISLETMELER TARAFINDAN KULLANICILAR TARAFINDAN
YARATILAN ICERIK YARATILAN ICERIK

Farkindalik

Sekil-23: Sosyal Geribildirim Dongiist
Kaynak: Evans ve McKee, 2010:5; Ozata, 2013:32.

Sosyal geribildirim dongiisii; geleneksel medyanin, isletmelerin pazarlama
cabalarinin ve sosyal medya i¢inde olusan agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma
karar siirecindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan
yaratilan icerik ve olusan agizdan agiza iletisim ile degerlendirme asamasinda
tiiketiciler agisindan biiyiik dnem tasimaktadir (Ozata, 2013:32).

Tiiketiciler internetteki sosyal paylasim sitelerini kullanarak satin aldiklari
iriinler hakkindaki deneyimlerini, elestirilerini ve {irliniin kullanim seklini diger
kullanicilarla kolaylikla paylasabilmektedirler. Bu sayede diger tiiketiciler, satin almak
istedikleri irlinler hakkinda detayli bilgilere sahip olabilmekte ve karar
verebilmektedirler (Haciefendioglu, 2014:61).

Genel olarak, tiiketicinin satin alma karar siirecinin Sekil-24’te gosterildigi gibi
bes asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bunlar; ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, bilgi
toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi

davranis olarak siralanabilir (Odabasi1 ve Baris, 2010:332-333; Durmaz, 2011:85; Kotler
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ve Armstrong, 2012:152; Yiikselen, 2012:135-136; Paksoy ve Kara, 2014:51-52; Siier,
2014:93-94; Kog, 2015:484).

Satin alma siireci satin almadan, uzun siire once baslar ve satin almadan sonra
kisa bir siire devam eder. Bu nedenle, pazarlamacilarinin sadece satin alma karari
tizerine degil, tiim satin alma siireci lizerinde yogunlagsmalar1 gerekmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012:152).

r \ N\ N/ N
Ihtiyacin Satin
o Y Bilgi Alternatiflerin Al Satin Alma
rtaya ma
g Toplanmasi ) Degerlendirilmesi > > Sonrast
Cikmasi Karar1 Davranis
\ J \\ J . / \ J L J

Sekil-24: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012:152.

Bazi iiriinleri satin alma asamasinda; satin alma karar siirecinin tiim asamalari
izlenirken, baz {iriinler i¢in ise s6z konusu asamalardan sadece biri ya da bir kag1 takip
edilmektedir. Ornegin; tiiketicinin ev satin almasiyla ekmek gibi temel bir ihtiyaci satin
almas1 esnasinda izledigi yol aynmi degildir. Yine bu siire¢ kisiden kisiye de farklilik
gosterebilmektedir (Akkaya, 2013:91).

Tiiketici, satin alma Karar siirecinin her asamasinda interneti kullanabilmektedir.
Ornegin; alternatifler arasinda fiyat, kalite ve diger ozellikler bakimindan
karsilagtirmalar yapilabilmesi, uzman kisilere ve saticilara her konuda sinirsiz soru
sorma imkaninin saglanmasi1 gibi {Ustlinliikler, internetin tiiketicilere sagladigi
avantajlardandir. Internet araciligi ile iletilen mesajlarm anlasilirhigmin ve etkisinin
artirllmas1 i¢in multimedya araglari kullanilabilmektedir. internet ortaminda daha
onceden profilleri ¢ikartilan miisteri gruplarina istenilen mesaj kolaylikla ve en etkin
sekilde ulastirilabilmektedir.  Internetin  sagladigi  bir diger avantaj ise;
bireysellestirilebilen {irlin ve hizmetlerin internet lizerinden kolaylikla sunulmasidir.
Bunun en 6nemli nedeni ise; tiiketicinin bireysellestirilebilen {irlinii internet iizerinden
kendisi i¢in tasarlayip, yine internet iizerinden siparis edebilmesidir. Internet iizerinden

irlin arastirmas1 yapmak magazalar1 dolagsmaktan c¢ok daha kisa siirmekte ve daha
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kapsamli arastirma yapilabilmektedir. Ayrica, iirlin fiyatlarinin ve dolayli satin alma

maliyetlerinin diismesi de nemli bir avantaj olmaktadir (Ozcan, 2010:32).

2.8.1. ihtiyacin (Problemin) Ortaya Cikmasi
Ihtiyacin ortaya cikis1, Satin alma karar siirecinin ilk asamasimi olusturmaktadir
(Paksoy ve Kara, 2014:53). Ortaya ¢ikan ihtiyag, tiiketicinin i¢ yapisindan

kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden de dogabilir (Yikselen, 2012:136).
Tiiketicinin i¢ yapist fizyolojik ve zihinsel olarak, dis uyaranlar ise bireyin ailesi ve
arkadaslarindan gelebilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama uyaranlari olarak da ortaya
cikabilir (Kog, 2015: 484).

Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi veya problemin farkina varilmasi, gercek ve
arzulanan durum arasindaki ¢eliskiden haberdar olunmasidir (Durmaz, 2011:85).

Ihtiyacin kaynag1 Sekil-25’te gosterildigi gibi mevcut durumdaki degismeler ve
arzulanan durumdaki degismeler olmak {iizere iki grupta toplanabilir. Eldeki iirlin
miktarinin  azalmasi, mevcut {rlinlerden hosnutsuzluk (eski  mobilyalarin
begenilmemesi), gelirdeki azalma veya artis, yeni ihtiyaglarin ve kosullarin olusmasi
(evlilikte ev esyas1 alma), yeni istekler yaratan sartlarin olusmasi, yeni {iriin firsatlarinin
ortaya ¢ikmasi ve isletmelerin reklam ve satis gelistirme cabalar1 (pazarlama girdisi)

baslica ihtiyaci ortaya ¢ikaran kaynaklar olarak gdsterilebilir (Siier, 2014:95).

Ihtiyacin Ortaya Cikma Siireci Ihtiyac1 Ortaya Cikaran Kaynaklar

Tiiketicinin Tiiketicinin Simdiki Durumda Arzulanan Durumda
Simdiki Arzuladigi Degisimler Degisimler
Durumu Durumu
v v v v
0 N | Y4 ™

Durumlar Arasindaki
Farkin Algilanmasi

- J

\ 4
4 )

Ihtiyacin Belirlenmesi

- Eldekilerin Azalmasi

- Eldekilerden hosnutsuzluk
- Finansal durumdaki
bozulma

- Finansal durumdaki
diizelme

- Pazarlama girdileri

AN

- Yeni ihtiyag kosullart

- Yeni istek kosullari

- Yeni {iriin firsatlari

- Diger iiriinleri satin alma
- Pazarlama girdileri

)

Sekil-25: Thtiyacin Ortaya Cikma Siireci ve Kaynaklar
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010:350.
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Internet, ihtiyacin belirlenmesi asamasinda tiiketici acisindan bazi farkliliklar
meydana getirmistir. Tiiketiciler internet ile birlikte yeni seylere ihtiya¢ duymaya
baslamistir. Internet iizerinde geleneksel pazarlardan cok daha genis bir pazara
ulagilabildigi ve bilgi edinmenin son derece kolay oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda; tiiketicilerin ihtiyaglarinin eskisine oranla arttig1 diistiniilebilir
(Ozcan, 2010:33).

Karar siirecinin diger sathalari ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sathasina gore sekillenir.

2.8.2. Bilgi Toplanmasi

Bu satha, gercekte ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi safhasiyla birlikte baglamaktadir.
Ancak, ihtiyact ortaya cikan tiiketicinin konuya ilgisi arttigindan, daha fazla bilgiye
ihtiyag duyacaktir. Bu safhada toplanan bilgiler, bir bakima ihtiyac1 giderecek
alternatiflerin neler oldugunu da ortaya koyacaktir (Siier, 2014:95).

Tiiketiciler en etkilesimli medya olmasi ve ayni iirlinii kullanan birgok insanin
gortislerini alabilmeleri agisindan gitgide artan bir oranda interneti tercih etmektedirler.
Internet gitgide daha sosyal bir medya haline doniismekte ve g¢evrimigi topluluklarin
gelisimi ile birlikte bilgi edinme asamasinda tiiketicilere 6nemli faydalar saglamaktadir.
Ayrica, istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse uluslararasi igletmenin internet sitesine
dogrudan  baglanarak ayrintili  teknik  bilgilere birinci derece kaynaktan
ulasilabilmektedir (Ozcan, 2010:34).

Bilgi, tiiketicilere birkag agidan faydali olmaktadir. Bunlar (Odabasi ve Baris,
2010: 357-358);

e Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

e Bilgilendikten sonra karara giiven artar.

e Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen segenekleri elemede

faydali olur.

e Bilgi; davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

Tiiketiciler bilgileri ¢esitli kaynaklardan alabilirler. Bu bilgi kaynaklarinin goreli
etkisi tiriin ve aliciya gore degisir. Bu kaynaklar (Kotler ve Armstrong, 2012:153);

e Kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar gibi),

e Ticari kaynaklar (reklam, satis temsilcileri, satic1 web siteleri gibi),
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e Kamu kaynaklar (kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari,

internet aramalar1 gibi)

e Deneyimsel kaynaklar (iiriinii kullanma, inceleme gibi ).

Bu kaynaklarin oransal onemi {irlinden iiriine, miisterinin i¢inde bulundugu
duruma, triin veya hizmet hakkindaki deneyime gore farklilik gostermektedir
(Karafakioglu, 2011:105).

Tiiketici acisindan bilgi toplama; satin alma Oncesini, satin alma esnasini1 ve
satin alma sonrasim1i da kapsayan devamli bir faaliyettir. Tiiketici bilgi edinme
asamasinda Uriin/hizmet ve marka segenekleri hakkinda edindigi bilgileri
degerlendirerek secenekler arasindan se¢im yapmaya calisir.

Yapilan arastirmaya gore; Tiirkiye’de satin alma Oncesi tiiketicilerin %52’si
sosyal medyada iirlinler hakkinda yorumlari, %47’si online dergi ve gazetede liriin
hakkindaki yazilari, %32’si forum ve bloglardaki yorumlari, %11°i iiriiniin satildig
internet sitesindeki irtin ozelliklerini ve %9’u ise {rliniin fiyatin1 incelemektedir
(Emirza vd., 2012:21). Bu arastirmanin sonucu, tiiketicilerin satin alma Oncesinde

irtin/hizmetler hakkinda bilgi edinmeye ¢alistigin1 gostermektedir.

2.8.3. Thtiyac1 Giderecek Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu safhada tiiketici, ikinci safhada topladig: bilgilerin ve ihtiyact gidermeye
yonelik belirledigi alternatiflerin tek tek degerlendirmesini yapar. Alternatiflerin
degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur ise, degerlendirme kriterleridir (Siier,
2014:96).

Degerlendirme kriterlerinin iki boyutu vardir. Birincisi; segilecek {iriiniin ne gibi
ozelliklere sahip olmas1 gerektigi, digeri ise; tiiketicilerin neler istedigi, yani iirlin veya
hizmetten neler bekledigidir (Durmaz, 2011:87).

Mevcut seceneklerden bir ¢oziimiin degerlendirilmesi ve se¢im siireci Sekil-

26’da gosterilmistir (Odabasi ve Barig, 2010:365).
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Sekil-26: Alternatifleri Degerlendirme ve Se¢cme Siireci

Kaynak: Odabasg1 ve Baris, 2010:365.

Tiiketici trtinleri satin almadan Once ¢esitli degerlendirmeler yapar. Bunlar;

Uriiniin uyumu: Uriin tiiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inanglar ve
davranislar ile ne kadar uyumludur?

Denenebilirlik: Tiketici risk almadan iiriinii deneyebilmekte midir?
Gozlemlenebilirlik: Tiketiciler bu {irtinii siklikla goriiyor, bes duyulariyla
hissedebiliyorlar m1?

Hiz: Tiiketiciler {irlinlin  faydalarindan ne kadar hizli bir sekilde
faydalanabilmektedirler?

Basitlik: Tiketici tarafindan iriiniin anlasilmasi ve kullanilmasi ne kadar
kolaydir?

Rekabetsel avantaj: Uriin rakipleriyle karsilastinldiginda ne  tiir
uistiinliiklere sahiptir?

Uriiniin sembolik anlamlari: Uriin tiiketici icin ne anlam ifade etmektedir?
Pazarlama stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin pazarlama
bilesenleri uygulamalar1 fonksiyonel veya imaj olarak ne tiirlii goreceli

avantajlara sahiptir?

Internet ve sosyal medya araglar1 alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda

farkli sekilde kolayliklar saglamaktadir. Uriinlere ait fiyat ve zellik karsilastirmasini

kendi internet sitesinde olusturan isletmeler oldugu gibi, sadece farkl iiriin gruplarini ve

triinlerin  6zellik ve fiyatlarimi tiiketicilere karsilastirmali olarak sunan internet

isletmeleri de mevcuttur. Ayrica internet lizerinden tiiketici yorumlarina ulagmak da

miimkiindiir. Bu sekilde internetin beraberinde getirdigi karsilikli etkilesim 6zelliginin

bir uygulamasi olarak kullanilmaktadir. Ozellikle baskalarmin degerlendirmelerine
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onem veren tiiketiciler i¢in Onemli bir Ozelliktir. Bununla birlikte, fazla sayida
kullanicidan geri bildirim alma ve bir kullanicinin yorumunu diger kullanicilarin dogru
bulup bulmadiklarinin sorulmasi gibi 6nlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlis
bilgilendirme olasiliginin dniine gecilebilmektedir (Ozcan, 2010:35-36).

Tiiketicilerin bir {iriin ve hizmetten memnun kalip kalmadiklarini sosyal medya
tizerinden paylagmalar1 neticesinde diger tiiketiciler iiriin veya hizmeti satin almadan
once (alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda) bu tiiketicilerin yorumlarina
bakmaktadirlar. Bu kapsamda olusturulan sikayet sayfalarinda, forum sitelerinde veya
diger sosyal medya araglarinda yer alan tiriin hakkindaki olumlu veya olumsuz yorumlar
satin alma kararinda etkili olmaktadir. Boylece, tiiketici bir {iriinii satin almaya karar
vermekte veya satin almaktan vazgegebilmektedir. Ayrica, fiyat karsilastirmasi yapmak
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda biiyilk 6nem tasimaktadir. Sekil-27’de
ornek olarak bir iiriin hakkinda yorumlarin bulundugu ve fiyat karsilastirmas: yapilan

bir web sitesi gosterilmektedir.
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Kaynak:http://www.akakce.com/bilgisayar-dizustu/en-ucuz-asus-k555ub-x0067t-notebook
fiyati,5787856.html

Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arastirmasinin sonug¢landigi asamadir.
Eger Onerilen alternatifin seg¢ilmesi uygun degilse arastirmaya devam edilir.
Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman unsuru da énemlidir. Ihtiyacin giderilmesi

acil degilse, saglikli bir tercih icin daha fazla bilgi toplanabilir. Alternatifler
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degerlendirildikten sonra tiiketici satin alacag {iriin veya markay1 nereden, ne zaman ve
hangi sekilde satin alacagini kararlastiracagi satin alma asamasina gececektir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin degerlendirme yaparken goz Oniinde tuttuklar1 6zellikleri
iyi bilmek zorundadirlar. Belirleyici ve etkili Ozelliklerin saptanmasi, tliketicinin

tercihinde belirsizlikleri ortadan kaldiracaktir (Parlak, 2010:73).

2.8.4. Satin Alma Karan

Tiiketici, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindan sonra bu safthada son
kararmi verecektir. Kararinin neticesinde ya iriin/hizmeti satin alacak ya da
iriin/hizmeti satin almaktan vazgececektir.

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zellikleri tasiyan
iriinii satin alacagina karar verir ve satig noktasina giderek kararin1 uygulamaya gegirir.
Bu noktada ikna edici, bilgilendirici, satig taktiklerinin rolii bliyiik 6nem tasir. Seg-al
hizmeti sunan biiyilk magazalarda ise gorsel unsurlar, ambalaj vb. 6ne ¢ikar (Yiikselen,
2012:136).

Tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi
toplamaya baglar. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in alternatiflerden birinin
digerlerine gore iistiinliiklerinin bulunmasi gerekir. Ote yandan “satin alma niyeti” ile
“satin alma karar1” birbirinden farkli kavramlardir. Her satin alma niyeti mutlaka satin
alma kararma doniismez. Cesitli faktorlerin devreye girmesi ile tiiketici satin almaktan
vazgecebilir (Karafakioglu, 2011:106).

Tiiketici, alternatiflerin degerlendirilmesi safthasinda marka tercihini yaparak
satin alma arzusunu ortaya koymustur. Ancak, Sekil-28’de gosterildigi gibi satin alma
arzusu ile satin alma karar1 arasina iki faktor girebilir. Bunlar; diger kisilerin tutumlari
ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Kotler, 2000: 181-182; Siier, 2014:98).

o Diger kisilerin (aile, arkadag grubu, ig ¢evresi vb.) tutumlari: Tercihini
yapan tiiketiciyl olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilirler. Diger kisilerin
etkisi ile tercih seviyesinin azalmasi iki seye baghdir. Birincisi; diger
kisilerin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz tutumunun
yogunlugu, Ikincisi ise tiiketicinin, diger kisilerin arzularina ayak
uydurmasindaki motivasyonudur.

o Beklenmeyen durumsal faktorler: Bu faktorler; tiiketicinin igini

kaybetmesi, gelirinin azalmasi, hastalanmasi, iirlinlin yeni modelinin
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cikmasi gibi nedenlerle tiiketiciyi satin almaktan vazgegirebilir. Tiiketici
algiladig1 riskin derecesine gore kararmi degistirebilir, erteleyebilir veya
satin almaktan vazgegebilir. Algilanan risk, satin alma sirasinda tiiketicinin

kars1 karsiya kaldig1 belirsizlik halidir.

Diger Kisilerin
Tutumlari
Beklenmeyen
Durumsal
Faktorler

Sekil-28: Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki
Adimlar

Kaynak: Kotler, 2000:182; Stier, 2014:98.

Alternatiflerin Satin Alma
Degerlendirilmesi Arzusu

Satin Alma
Karari

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, tliketici; malin cinsine, markasina,
fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin karar verir. Bu asamada,
pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciyi bilgilendirir ve karar vermesini
kolaylastirir (Mucuk, 2012:70).

Sosyal medya, pazarlamacilara tiiketiciler ile var olan iligkilerin
kuvvetlendirilmesi firsat1 ile birlikte interaktif bir iletisim ortamini saglamaktadir.
Sosyal medya insanlara goriislerini acgiklayabilecegi, fikir aligverisi yapabilecegi, sanal
bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada bir iiriinle ilgili olarak yaptiklar
yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algist olusturmakta ve bu yorumlar tiiketicilerin
kararlarimi etkilemektedir (Toksar1 vd. 2014:6).

Sosyal paylasim siteleri, tiiketicilerin birbirleriyle her tiirlii deneyimlerini
paylastiklar1 bir platform olma 6zelligi itibariyle mal ve hizmet satin alma kararlarin1 da
onemli Olciide etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olumlu veya
olumsuz deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylasmalar1 ve diger tiiketicilerin de
satin alma kararlar1 tiizerinde etkili olabilmeleri bakimindan isletmeler i¢in 6nemli
firsatlar veya tehlikeler sunmaktadir (Celikten, 2014:68).

Amerikan tiiketicileri iizerinde yapilmis arastirmada; tiiketicilerin %62’sinin

tilkketici tarafindan olusturulmus c¢evrimici iiriin degerlendirmelerini okuduklarini
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belirtirken, %98’1 bu degerlendirmeleri giivenilir olarak gordiiklerini ve son olarak
%80°1 ise okuduklar1 bu elestirilerin satin alma niyetlerini degistirdigini belirtmislerdir.
Boylece, milyon dolarlik televizyon reklamlar1 artik satin alma niyetini etkileyen
birincil faktor olmaktan ¢ikmistir ve onun yerine gegen faktor ise; sosyal medya
araglarinda iiriin ve hizmetlerden bahseden kullanicilar olmuslardir (islek, 2012:99).
Genglerin  satin  alma  davramiglarinda  sosyal —medyadan etkilenip
etkilenmediklerinin belirlenmesi i¢in yapilan arastirmanin sonucuna goére; genglerin
%79,0’u bir iriinii satin almadan 6nce o Uriin hakkinda sosyal medyada arastirma
yaptiktan sonra almakta, %21,0’1 ise satin almamaktadir. Bu oranlar; genglerin ¢ogunun
iiriin satin almadan Once sosyal medya araciligi ile o iriin hakkinda aragtirma yaptiktan
sonra satin aldigini gostermektedir. Arastirmada ayrica, genglerin satin aldiklar1 ya da
almaya karar verdikleri iirlin hakkinda diger tiiketicilerin yapmis olduklar1 yorumlardan
etkilenme diizeyi ise %62,4 oraninda sonuglanmistir. Cikan  sonuglar
degerlendirildiginde, sosyal medyanin satin alma davraniglarina etkisinin biiyiik oranda

oldugu goriilmiistiir (Olgun, 2015:502-504).

2.8.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma siirecinin son asamasi, degerleme asamasidir. Mevcut durum ile
olmasi gereken durum arasindaki fark ile baslayan ve satin almayla sonug¢lanan siirecin
son asamasi olan bu asamada yine baslangigtaki gibi yeni mevcut durum ile olmasi
gereken durum kiyaslamasi yapilir. Bu kiyaslamada mevcut durum ile olmasi gereken
durum arasindaki fark ne kadar az olursa tiiketicideki memnuniyet ve tatmin de o kadar
yiiksek olacaktir. Aradaki fark ne kadar fazla olursa tatminsizlik de o kadar artacaktir
(Paksoy ve Kara, 2014:57).

Tiiketici, satin alma sonrasindaki kiyaslamasi neticesinde ii¢ dnemli durumdan
biriyle karsilagir (Odabasi ve Baris, 2010:387);

e Tatmin olmustur (Yeniden aynt marka ya da iirlinii satin alma olasilig

yiiksektir),

e Kismen tatmin olmustur (Biligsel ¢eliski i¢indedir) veya

e Tatmin olmamustir (Sikayet¢i davranislar igerisindedir)

Ihtiyacini tatmin eden tiiketici muhtemelen ayni iiriinii tekrar satin alir ve hatta
baskalarina tavsiye eder. Tiiketicilerin tatmin olmama durumunda eylemsiz kalmasi

isletme icin faydali degil, zararli bir durumdur. Boyle bir durumda hem tiiketici
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kaybedilecek hem de tatminsizlikten haberdar olunmayacaktir. Internet ortaminda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu durum daha da 6nemlidir. Internetin karsilikli
yiiksek etkilesim saglayan yapisi tiiketiciye, bir¢ok asamada oldugu gibi satis sonrasi
destek saglama asamasinda da onemli kolayliklar ve faydalar saglamaktadir. Tatmin
olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve hizli bir sekilde isletme ile internet iizerinden
iletisime gegerek sorunun ¢ozlilmesini talep edebilmektedir. Ayrica tiiketici, isletmenin
sorunu ¢6zmede yetersiz kaldigini diisiiniirse sosyal medya araglari vasitasiyla farkli
platformlarda tatminsizligini dile getirebilmektedir. Bu da, isletme hakkinda olumsuz
bir agizdan agiza pazarlama anlamina gelebilmekte ve isletme bu nedenle itibar
kaybedebilmektedir (Ozcan, 2010:38).

Ornegin; sikdyet paylasim hizmeti veren bircok internet isletmesine ait sistemler
vardir. Satin alma deneyimlerinden memnun olamayan tiiketicilerin sikayetlerini
bildirmelerini saglayan ve bu sikdyetleri ilgili isletmeye yonlendiren bir sisteme
sahiptir. Ilgili isletme de miisterisinin sikdyeti ¢oziildiigiinde ayni siteye problemin
ortadan kalktigina dair bir cevap yazisi gonderebilmektedir. Bu sekilde sikayetlerin
ilgili isletme tarafindan coziilmesini saglamak icin bir sosyal baski yaratan sistem,
internetin sosyal medya boyutunun ne kadar giiclii olabilecegini de goézler Oniine

sermektedir. Sekil-29’da 6rnek bir sikayet bildirme sitesi gosterilmektedir.
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2.9. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Alaninda
Yapilan Calismalar

Parlak (2010)’1n “Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri:
Nitel Bir Uygulama” ¢alismasinda, sosyal medya yapisinin incelenmesi ve tiiketici satin
alma karar siireci agisindan degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirma sonuglarina
gore ise, sosyal medya mecralarinin tiiketici satin alma kararlarinda oldukca etkili
oldugu gozlemlenmistir.

Islek (2012)’in “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” calismasinda, sosyal medya
araglarmin kimler tarafindan, nasil kullanildigi, satin alma siirecinde hangi aragtan ne
kadar etkilenildigi gibi pazarlama agisindan Onemli olabilecek aragtirma sorularinin
cevabini bulmak amaglanmistir. Arastirmanin bulgular1 genel anlamda sosyal medya
aracglarinin tiiketici davranisina satin alma Oncesi ve sonrasi asamalarinda etkisinin
oldugunu ortaya koymustur.

Akkaya (2013)’nin “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum,
Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” c¢alismasinda, sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyetlerine etkisinin
incelenmesi ve tliketici satin alma karar siireci acisindan degerlendirilmesi
amaclanmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algilariin tutum, davranis ve satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu gozlenmistir.

Bagyazicioglu (2013)’nun  “Pazarlama Aract Olarak Sosyal Medyanin
Kullanimi: Facebook Ornegi” calismasinda; isletmelerin sosyal medya ortamlarimdaki
faaliyetlerini inceleyerek, sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasini ve en
popiiler sosyal medya ortami1 olan Facebook’ta isletmelerin gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlart analiz edilmistir. Tiketici
tutumlarmin demografik ozellikler ve Facebook kullanim sikligina gore farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Aytan (2014)’1n “Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Davranisi
Uzerindeki Etkileri” iizerine yapmis oldugu c¢alismada; sosyal medyada interaktif
iletisimin ve sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarin, marka takipgiliginde
etken olup olmadigini ayrica markalarin dogru tiiketiciye ve hedef kitleye ulasip

ulagsmadigini, marka imajlarinin tiiketici lizerindeki algilarini, etkilerini ve satin alma
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tutumlari OSlgerek, sosyal medya mecralarinin marka imajina ve marka tutumuna
saglayacagi etkilerinin anlagilmasi i¢in arastirma yapilmistir.

Celikten (2014)’in “Sosyal Medyanin Etkisi — Kozmetik Uriinlerin Satin
Almmasinda Bir Uygulama” ¢alismasinda, sosyal medyanin tiiketici davranisiyla olan
iligkisi ele alinmistir. Analiz sonucunda en sik kullanilan sitenin Facebook oldugu
ortaya ¢cikmistir. Sosyal medyanin tiiketici davranisina etkisine yonelik yapilan faktor
analizinde de bilgi edinme, erisim kolayligi, arastirma yapma ve tiiketicinin
reklamlardan etkilenmesi faktorleri bulunmustur. Ayrica, demografik ozelliklerle
kozmetik iirlin satin alma siklig1 ve satin alma nedenleri arasinda da anlaml1 bir farklilik
bulunamamastir.

Eryilmaz (2014)’m “Sosyal Medya Kullanimmin Miisteri Tercihleri Uzerine
Etkileri: Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme” ¢alismasinda, sosyal medyanimn
konaklama isletmesi se¢iminde roliiniin etkisi degerlendirilmistir. Turistik tiiketicilerin
paylasimlara yonelik tutumlar1 ile konaklama isletmelerine yonelik tutumlar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Sonucglara gore, turistik tiliketicilerin  sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde konaklama isletmeleri hakkinda bilgi sahibi olduklari tespit
edilmistir.

Turgut (2016)’un “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar1 ile Satin
Alma Niyeti ve Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iliski” ¢alismasinda, sosyal medya
reklamlarindaki tiiketici algilarinin agizdan agiza iletisime ve satin alma niyetine
etkisinin incelenmesi ve degerlendirilmesi olmustur. Temel amag ise; online reklamlarin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini 5 alt baslik altinda incelemek, online reklamlarin
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini incelemek ve satin alma niyeti ile agizdan
agiza iletisim arasindaki etkilesimi incelemektir. Analiz sonuglarina gore sosyal medya,
tilketicilerin satin alma niyetlerinde ve agizdan agiza iletisimleri lizerinde etkilidir.
Yapilan faktér analizi sonucunda veriler Bilgi Saglama, Eglence Verme, Giivenilir
Olma, Ekonomiye Katki, Deger Saglama, Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agiza Iletisim

adr altinda 7 faktor altinda toplanmustir.



UCUNCU BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINDE SOSYAL MEDYANIN
ETKIiSININ ELAZIG iLi UZERINDE ARASTIRILMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medyanin 6nemi
biiyiik bir hizla artmaktadir. Ozellikle, sosyal medyanin insan hayatinin her alaninda var
olmast ve cesitli avantajlar sunmasi sebebiyle isletmelerin ve tiiketicilerin ilgisini
¢ekmektedir.

Arastirmanin amaci; sosyal medyanin tiliketici satin alma karar siirecinde algi,
tutum ve satin alma davranisi iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesidir.
Bu dogrultuda; tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin sosyal medyaya yonelik tiiketici
algilarini, sosyal medyaya yonelik tutumlarini, satin alma davraniglarini ve son olarak
yasamis oldugu tecriibe ve deneyimleri sosyal medya vasitasiyla paylagmalar1 arasinda
iligki olup olmadig1 incelenmistir.

Bu arastirmanin neticesinde ise; pazarlama konusunda c¢alisma yapan
aragtirmacilara, pazarlama sektorii yoneticilerine, isletmelere ve sosyal medya
kullanicilarina tiiketici davranisi hakkinda bilgi edinmelerini saglamak amac¢lanmistir.

Aragtirmanin onemi, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
kullanim alanlarinin ve tiiketicilerin sosyal medya kullanim oraninin artmasi sebebiyle
sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki etkisinin incelenmesidir.
Akilli telefon ve tabletlerin tiiketicilerin hayatina girmesiyle birlikte, sosyal medya
mobil héle gelmis ve bunun neticesinde ise; her an sosyal medyada var olmak, bilgi
sahibi olmak, deneyimlerini ve fikirlerini paylasmak kolaylasmistir. Ote yandan,
giiniimiiz insaninin teknoloji tutkunluklari ile bilgiye erisim kolayligi nedeniyle sosyal
medya pazarlamasi her gegen giin 6nemini artirmaktadir. Bu sebeple, bu tez ¢alismasi

gelisen teknoloji ile tiiketici davranisinin sekillenmesi konusunda 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medyanin tiiketici satin alma karar
stirecinde algi, tutum ve satin alma davranigi lizerindeki etkisini belirlemek igin bir

model ortaya konulmustur.
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Sosyal Medyaya
Yonelik >

Tiiketici Algilari

Sosyal Medya R
Kullanimi1

Sosyal Medyaya o Satin Alma
Yonelik Tutum Davranisi

4 - Giivenilir

- Ekonomik

- Eglenceli

- Bilgi Aligverisi
- Erisim Kolaylig1
- letisim

Sekil-30: Arastirma Modeli.

Olusturulan bu model dogrultusunda; tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin
sosyal medyaya yonelik tiiketici algilarini, sosyal medyaya yonelik tutumlarini, satin
alma davraniglarmi etkiledigi ve son olarak yasamis oldugu tecriibe ve deneyimleri
sosyal medya vasitasiyla paylastiklar: ifade edilmistir. Sekil-30’da gosterilen arastirma
modeli ile;

o Ilk asamada; tiiketicilerin sosyal medya kullamim ile sosyal medyaya

yonelik tiiketici algilar1 arasindaki iliski diizeyi,

o [Tkinci asamada; sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart ile sosyal

medyaya yonelik tutum arasindaki iliski diizeyi,

e Uciincii asamada; sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi

arasindaki iliski diizeyi,

e Son agamada ise; satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi

arasindaki iliski diizeyi belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Ortaya konulan bu arastirmanin modeli asagidaki ¢aligmalardan yararlanilarak
olusturulmustur.

Evans ve McKee (2010) tarafindan yapilan “Sosyal Geribildirim Dongiisii”
caligmasina gore; tiiketiciler bir iiriin ya da hizmetin farkina vardiktan sonra, bu iiriin ya
da hizmeti degerlendirmekte ve sonrasinda da satin alma ya da almama kararia
varmaktadirlar. Tiketiciler se¢imlerinde daha mantikli kararlar vermek maksadiyla,
diger tiiketicilerin kendi aligveris ve kullanim deneyimlerinden yola ¢ikarak

olusturduklar1 ve paylastiklar1 goriislerden faydalanmaktadir. Bu bilgilerden yararlanan
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tiiketici de kendi deneyimlerini sosyal medya i¢inde paylagsmakta ve diger tiiketicilerin
karar stirecleri icin girdi saglamaktadir.

Ozata (2013)’nin “Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin
Etkileri” calismasina gore; gelencksel tiiketici karar siireci (Kara Kutu Modeli)’nde,
tilketici davranisini etkileyen iki onemli faktor bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
isletmelerin kontrolii altinda olan geleneksel pazarlama karmasi unsurlaridir. ikincisi
ise; isletmelerin kontrolii disindaki demografik, kiiltiirel, kisisel vb. uyaranlardan
olusmaktadir. Internet ve sosyal medya ise; bu siireci iki onemli girdiyle etkilemektedir.
Bunlardan birincisi; isletmelerin kendi kontrollerinde tiiketicilere yasattiklari web
deneyimlerinden olusmaktadir. Ikincisi ise; isletmelerin tamamiyla kontrolleri disinda
olan, sosyal medyanin yarattig1 tiiketici deneyimleridir. Sosyal medya teknolojileri ve
tilkketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 gelistikge, tek basina geleneksel
medyay1 kullanarak tiiketicileri etkilemek miimkiin olmamaktadir. Tiiketici karar siireci
icinde geleneksel medya ve tutundurma c¢abalar1 hald etkilidir. Ancak giliniimiizde
tilketiciler tek basina reklamlarda saglanan bilgilerle ya da isletmeler tarafindan
yaratilan icerikle tatmin olmamaktadir. Diger tiiketicilerin sosyal medya {izerinde
paylastiklar1 deneyimlerle, bilgi arama siireclerini zenginlestirmektedirler.

Akkaya (2013) tarafindan yapilan “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici
Algilarinin Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” calismasinda;
oncelikle tiiketicilerin sosyal medyada yer alan reklamlara iliskin algilarinin reklamlara
yonelik tutum, davranis ve satin alma niyetini etkiledigi seklinde bir teorik model
gelistirilmistir. Ikinci asamada; tiiketicilerin sosyal medya reklamlar1 {izerindeki
algilarin1 etkileyen faktorlerin reklamlara yonelik tutumlarimi etkileyip etkilemedikleri
incelenmistir. Uciincii asamada ise; tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar: ile
davraniglar1 arasinda iliskinin olup olmadigi saptanmaya calisilmistir. Son olarak

davranis ile satin alma niyetleri arasindaki iliski incelenmistir.
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda olusturulan arastirma modeline yonelik olarak

dort adet ana hipotez ve on iki adet alt hipotez belirlenmistir. Bunlar;

Hz1: Sosyal medya kullanimui ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 arasinda
iligki vardir.
Hzia: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyayr giivenilir
algilamasi arasinda iligki vardir.
Hib: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 ekonomik
algilamasi arasinda iliski vardir.
Hic: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 eglenceli
algilamas1 arasinda iligki vardir.
Hi¢: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyayr bilgi
aligverisi sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski vardir.
Hid: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 erisim
kolaylig1 sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki vardir.
Hie: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay: iletisim
sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski vardir.
H2: Sosyal medyaya yonelik tliketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum
arasinda iliski vardir.
Hz2a: Tiiketicinin sosyal medyay1 giivenilir algilamasi ile sosyal medyaya
yonelik tutum arasinda iligki vardir.
H2b: Tiketicinin sosyal medyayr ekonomik algilamasi ile sosyal
medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.
Hzc: Tiiketicinin sosyal medyay1 eglenceli algilamasi ile sosyal medyaya
yonelik tutum arasinda iliski vardir.
H2¢: Tiketicinin sosyal medyayr bilgi aligverisi sagladigina yonelik
algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski vardir.
Had: Tiiketicinin sosyal medyay: erisim kolayligi sagladigina yonelik
algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.
H2e: Tiiketicinin sosyal medyayi iletisim sagladigina yonelik algilamasi
ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.
H3: Sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda iliski vardar.

Ha4: Satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi arasinda iligki vardir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamini; Ocak-Mayis 2016 tarihleri arasinda Elazig Belediyesi
hizmet smirlar1 igine giren 37 mahallede ikamet eden, yaslar1 18 ve iizeri olan
vatandaslar olusturmaktadir. Arastirmanin kisitlar1 ise sunlardir;

e Sosyal bilimler alaninda yapilan c¢aligmalarin tamamen deneysellige
oturtulmamasindan kaynaklanan sinirlilik, bu ¢alisma i¢inde gecerlidir.

e Arastirma maliyeti ve zaman yetersizliginden dolay1 verilerin toplanmasinda
kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu nedenle ¢esitli kisitlamalar
icermektedir.

e Aragtirmada ele alinan psikolojik degiskenler, uygulanan 6l¢iim araglarinin
giivenilirlik ve gegerlilik boyutlartyla sinirlidir.

e Son olarak arastirma, ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan
tiiketicilerin verdikleri cevaplar ile sinirlidir. Elde edilen bulgulardan yola
cikilarak varilan sonu¢ ve genellemeler, arastirmanin evreni i¢in gecerlidir.
Bu sebeple, aragtirmanin Elazig ilinde yapilmis olmasi sonuglarin

genellestirilebilirligini sinirlamaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmada, veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu hazirlanirken; Islek (2012), Akkaya (2013), Zenelaj (2014) ve Celikten (2014)’in
yapmis olduklar1 ¢aligsmalardan yararlanilmistir.

Anket sorularinin son sekli verilmeden dnce yapilan ¢aligmalar ve anketin son
hali akademik personel ile paylasiimis ve uzman goriisii alinmistir. Oncelikli olarak 25
kisiye anket yapilarak anket lizerinde On test ¢aligmasi yapilmis, sorularin tam olarak
anlasilip anlasilmadigl kontrol edilmis, yanlis anlamalar1 ortadan kaldirmaya yonelik
gerekli degisiklikler ve eksiklikler giderilmig, anlatim gecerliligi saglanmigtir.
Deneklere anketin amact hakkinda on bilgi verilmis, arastirma hakkinda gerekli
aciklamalar yapilmis ve daha sonra anket sorularinin cevaplandirilmasi saglanmaistir.

Yapilan anketlerin sonucunda elde edilen verilerin analizinde SPSS 22.0
programi kullanilmistir. Yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul
edilmistir. Verilerin analizinde; Frekans ve Yiizde Dagilimi ile Pearson ve Spearman’s

Korelasyon yontemleri kullanilmistir.
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Anket formu, toplam {i¢ boliimden olusmaktadir;

Birinci boliimde; demografik 6zellikler, giinliik internet kullanim siiresi, giinlik
sosyal medya kullanim siiresi ve sosyal medya araglarina hangi tiir cihazlar yardimiyla
ulastiklar ile ilgili toplam 10 soruya yer verilmistir.

Ikinci béliimde; hangi sosyal medya araglarini hangi sikhikla kullandiklari
sorulmus ve degerlendirmeleri ile ilgili 5°li Likert 6lgegi kullanilmis ve “1-Higbir
Zaman, 2-Cok Nadir, 3-Ara Sira, 4-Sik Sik ve 5- Her Zaman” secencklerinden birini
se¢mesi istenmistir.

Uciincii boliimde; sosyal medya kullanimi, sosyal medyaya yonelik tiiketici
algilari, sosyal medyaya yonelik tutum, satin alma davranigi ve satin alma sonrasi sosyal
medya kullanimina y6nelik 41 ifadeyi degerlendirmeleri ve 5°1i Likert dlgegine gore “5-
Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Kararsizim, 2-Katilmiyorum, 1-Kesinlikle
Katilmiyorum” segeneklerinden birini segmesi istenmistir. Bu boliimde yer alan
faktorler ve bu faktorlere ait ifadeler Tablo-12, Tablo-13, Tablo-14, Tablo-15 ve Tablo-

16’da sunulmustur.

Tablo-12: Sosyal Medya Kullanimina Ynelik Ifadeler

Sosyal Medya Kullanimi

Soru 3.1: Uriin/Hizmet satin almadan dnce sosyal medyada arastirma yaparim.
Soru 3.2: Uriin/Hizmet satin almadan dnce sosyal medyadaki yorumlari
degerlendiririm.

Soru 3.3: Isletmelerin sosyal medya araglarindaki paylasimlarini takip ederim.
Soru 3.4: Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarindaki
paylasimlar dikkatimi ¢eker.

Soru 3.5: Sosyal medya araglarinda gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.
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Tablo-13: Sosyal Medyaya Yonelik Tiiketici Algilarina Yonelik Faktorlere Ait
Ifadeler

Giivenilir

Soru 3.6: Sosyal medya araglarindaki paylasimlari inandirict bulurum.

Soru 3.7: Sosyal medya araclarindaki paylasimlari giivenilir bulurum.

Soru 3.8: Sosyal medya araglarindaki tanitim kampanyalarin1 TV ve gazete gibi
medya araglarindan daha giivenilir bulurum.

Soru 3.9: Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda paylasilan bilgiler tiiketici
tarafindan olusturulmussa glivenirim.

Soru 3.10: Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda paylasilan bilgiler
isletmeler tarafindan olusturulmussa glivenirim.

Soru 3.11: Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda tanidigim kisilerin
paylasimlarinin dogru olduguna inanirim.

Ekonomik

Soru 3.12: Uriin/Hizmetleri satin almadan dnce sosyal medya araglar1 {izerinden fiyat
karsilastirmasi yaparim.

Soru 3.13: Sosyal medya araglar1 sayesinde daha ucuza iiriin/hizmet bulurum.

Soru 3.14: Sosyal medya araclar1 sayesinde indirim ve kampanyalar: takip ederek
fiyat avantaj1 saglarim.

Eglenceli

Soru 3.15: Sosyal medya araclarini kullanmayi eglenceli bulurum.

Soru 3.16: Sosyal medya araglarini kullanmanin zevkli oldugunu diistiniiriim.
Soru 3.17: Sosyal medya araglarini kullanmaktan keyif alirim.

Soru 3.18: Sosyal medya araglarini kullanmayi ilgi ¢ekici bulurum.

Bilgi Ahsverisi

Soru 3.19: Sosyal medya araglarinin giincel bilgiler sundugunu diistiniiriim.

Soru 3.20: Sosyal medya araclar1 sayesinde bilingli tiiketici oldugumu hissederim.
Soru 3.21: Sosyal medya araglarini iiriin/hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla
kullanirim.

Soru 3.22: Sosyal medya araglarinin iirtin/hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in iyi bir
kaynak oldugunu diistiniirim.

Soru 3.23: Sosyal medya araglar1 yeni iiriin/hizmetleri kesfetmeme yardimci olur.

Erisim Kolayhg:

Soru 3.24: Sosyal medya araclar1 lizerinden isletmelere daha kolay ulasabilirim.

Soru 3.25: Isletmelerin sosyal medya araglar1 sayesinde islemleri daha hizli yaptigin
diistintirim.

Soru 3.26: Sosyal medya araglarini kullanmanin zaman tasarrufu sagladigini
distintirim.

Soru 3.27: Sosyal medya araglarini kullanarak isletmelerin {iriin/hizmetleri hakkinda
7/24 arastirma yapma imkani bulurum.

Soru 3.28: Sosyal medya araglarini kullanarak magazalarda bulamadigim tiriinleri ve
daha ¢ok ¢esidi bulabilirim.
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Tablo-13’iin Devami

Tletisim

Soru 3.29: Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmelerin ¢evrimigi (online)
hizmetlerinden faydalanirim.

Soru 3.30: Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler ile daha fazla iletisim saglarim.
Soru 3.31: Sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi igin
uygun bir yer oldugunu diistiniiriim.

Soru 3.32: Sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile isletmeler arasinda ¢ift yonli
iletisim sagladigini diistintiriim.

Tablo-14: Sosyal Medyaya Yénelik Tutuma Yénelik ifadeler

Sosyal Medyaya Yonelik Tutum

Soru 3.33: Isletmelerin sosyal medya araglarini kullanmas1 segimimi etkiler.

Soru 3.34: Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan
yorumlardan etkilenirim.

Soru 3.35: Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan
paylasimlardan etkilenirim.

Tablo-15: Satin Alma Davranisina Yonelik Ifadeler

Satin Alma Davranisi

Soru 3.36: Sosyal medya araglarinda isletmelerin {irlin/hizmetleri hakkinda yapilan
yorumlari dikkate alarak satin alirim.

Soru 3.37: Sosyal medya araglarinda isletmelerin tirlin/hizmetleri hakkindaki olumlu
paylasimlar1 dikkate alarak satin alirim.

Soru 3.38: Isletmelerin iiriin/hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal medya
araclarindaki olumsuz paylasimlar varsa satin almaktan vazgegerim.

Tablo-16: Satin Alma Sonras1 Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Ifadeler

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanimi

Soru 3.39: Satin aldigim {tiriin/hizmetler ile ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medya
araglartyla paylagirim.

Soru 3.40: Satin aldigim iiriin/hizmetlerden memnun kalirsam sosyal medya
araclarinda paylasirim.

Soru 3.41: Satin aldigim iiriin/hizmetlerden memnun kalmazsam sosyal medya
araclarinda paylasirim.
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3.5. Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Uygulanan anket formunun Yapi Gegerliligini belirlemek amaciyla Faktor
Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir.

Arastirmada uygulanan faktor analizi sonuglarina gore hesaplanan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerleri ve Toplam Varyans Agiklama Diizeyleri Tablo-17’de

sunulmustur.

Tablo-17: Faktor Analizi Sonuglart

Toplam Kaiser-
5 Varyans Meyer- .
Faktor Olkin Seviye
Aciklama
Diizeyi (%) (KMO)
Degeri
Aragtirma Modeli (Tamami) 66,02 0,926 Miikemmel
Sosyal Medya Kullanimi 58,87 0,750 Iyi
Sosyal Medyaya Yonelik Tiiketici Algilan | 64.48 0,637 Kabul
edilebilir
Sosyal Medyaya Yonelik Tutum 70,84 0,918 Miikemmel
Satin Alma Davranisi 70,49 0,651 K_abu_I.
edilebilir
Satin Alma Sonrasi Davranis 86,82 0,750 Iyi

KMO testinin sonuglarinin yer aldigi Tablo-17 incelendiginde; O6rneklem
biyiikliigiiniin yeterli oldugu goriilmektedir. Boylece, verilerin faktor analizine uygun
oldugu sonucuna varilabilmektedir. Bu degerlere gore;

Aragtirma modeli (0.926) ve sosyal medyaya yonelik tutum (0.918) miikkemmel
seviyededir. Sosyal medya kullanimi (0.750) ve satin alma sonrasi davranis (0.750) iyi
seviyededir. Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart (0.637) ve satin alma davranisi
(0.651) ise kabul edilebilir seviyededir.

Faktor yiikleri bakimindan yukarida verilen degerler incelendiginde; arastirma
modelindeki boyutlarin yiiksek faktor yiiklerine sahip olduklari goriilmektedir. Bu
dogrultuda bu faktorlerin toplam varyanslar ele alindiginda ise;

e Arastirma modelinin tamamina ait faktor toplam varyansin % 66.02’sini,

e Sosyal medya kullanimina ait faktor toplam varyansin %58.87’sini,

e Sosyal medyaya yonelik algilaya ait faktor toplam varyansin %64.48’ini,
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e Sosyal medyaya yonelik tutuma ait faktdér boyutunun toplam varyansin

%70.84"{ini,
e Satin alma davranigina ait faktdr boyutunun toplam varyansin %70.49 unu,

e Satin alma sonrasi sosyal medya kullanimina ait faktér boyutunun toplam

varyansin %86.82’sini ac¢ikladig1 belirlenmistir.

Aragtirmada uygulanan Barlett testi sonucu ise Tablo-18’de sunulmustur.

Tablo-18: Barlett Testi Sonuglari

Faktir Barlett Sitnama Degeri
Kikare df Sig.
Arastirma Modeli (Tamamn) 18842,698 820 0,000
Sosyal Medya Kullanimi 1458,486 10 0,000
Sosyal Medyaya Yonelik Tiiketici Algilart 752,340 3 0,000
Sosyal Medyaya Yonelik Tutum 118,867 351 0,000
Satin Alma Davranisi 716,599 3 0,000
Satin Alma Sonrasi1 Davranis 1634,451 3 0,000

Tablo-18’deki sonuglara gore; Barlett testi p=0.000 diizeyinde anlamlidir.
Barlett kiiresellik testi; verilere iliskin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil
edilen degiskenlerin aralarinda genel bir iliski olup olmadigini test eder. Bu testin
sonucu anlamli ise (p<0.05) degiskenler arasinda faktor analizine uygun iliskiler oldugu
yorumu yapilir (Islamoglu ve Almagik, 2013:375-376).

Anket formunda yer alan faktorlerin giivenilirlik degerleri ise Tablo-19°da

sunulmustur.
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Tablo-19: Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktor ngzzf:)s Seviye
Arastirma Modeli (Tamami) 0,949 Yiiksek
Sosyal Medya Kullanimi 0,816 Yiiksek
Sosyal Medyaya Yonelik Tiiketici Algilar: 0,785 Kabul edilebilir
Sosyal Medyaya Y onelik Tutum 0,932 Yiiksek
Satin Alma Davranisi 0,789 Kabul edilebilir
Satin Alma Sonrasi1 Davranis 0,924 Yiiksek

Tablo-19’da gosterilen Cronbach Alpha (o) degerlerine gore;

Arastirma modeli (0.949), sosyal medya kullanimi1 (0.816), sosyal medyaya
yonelik tutum (0.932) ve satin alma sonrast davramis (0.924) faktorlerinin O6lgek
giivenilirligi yiiksek seviyededir. Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart (0.785) ve
satin alma davranis1 (0.789) faktorlerinin olgek giivenilirligi ise kabul edilebilir
seviyededir.

Yapilan analizler neticesinde tespit edilen bu degerler incelendiginde; anket
formunun gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin istenen seviyede oldugu bulunmus ve

anket formunun gegerli ve giivenilir oldugu degerlendirilmistir.

3.6. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma; Elaz1g il merkezi ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin evrenini; Elazig
Belediyesi hizmet simirlari i¢ine giren 37 mahallede ikamet eden, yaslar1 18 ve iizeri
olan vatandaslar olusturmaktadir. Tablo-20, her bir mahalleden alinan 6rneklem sayisi
hakkinda ayrintili bilgiyi igermektedir. Orneklem sayisinin belirlenmesinde her bir
mahalle niifusunun toplam niifusa oranit hesaplanmis ve alinan 6rneklem sayilarinin
mahalle niifusunu temsil etmesi hedeflenmistir.

Arastirmada kullanilan veriler, anket ve miilakat teknigi kullanilarak kolayda
ornekleme yontemiyle secilen cevaplayicilardan elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme,
uygulama esnasinda diisiik maliyet, izin alma kolayligi, zamandan kazanma, isgiicii
yetersizligi gibi olgular nedeniyle yapilmaktadir (Simsek vd., 2015:122). Kolayda
ornekleme, ¢ok miktarda veriye hizli yoldan ulagsma imkan sagladigi i¢in (maliyet ve

zaman faktorleri goz dniinde bulundurularak) tercih edilmistir.



136

Tablo-20: Ankete katilan Mahalleler ve Gegerli Kisi Sayilari

Mahalle Adi ’g‘:;‘: Mahalle Adi 'g‘:;if

1. Abdullahpasa Mahallesi 35 20. Kirklar Mahallesi 23
2. Akpmar Mahallesi 10 21. Kizilay Mahallesi 7
3. Aksaray Mahallesi 17 22. Kiiltiir Mahallesi 21
4. Alayaprak Mahallesi 3 23. Mustafapaga Mahallesi 30
5. Cumhuriyet Mahallesi 30 24. Nailbey Mahallesi 20
6. Catalgesme Mahallesi 7 25. Olgunlar Mahallesi 19
7. Cars1 Mahallesi 3 26. Rizaiye Mahallesi 28
8. Dogukent Mahallesi 20 27. Riistempaga Mahallesi 23
9. Esentepe Mahallesi 4 28. Safran Mahallesi 1
10. Fevzi Cakmak Mabhallesi 11 29. Salibaba Mahallesi 7
11. Harput Mabhallesi 2 30. Sarayatik Mahallesi 11
12. Hicret Mahallesi 8 31. Sanayi Mahallesi 30
13. Hilalkent Mahallesi 7 32. Sug6zii Mahallesi 1
14. Golliibag Mahallesi 1 33. Siirstirti Mahallesi 42
15. Giimiiskavak Mahallesi 3 34. Ulukent Mahallesi 18
16. Icadiye Mahallesi 7 35. Universite Mahallesi 32
17. 1zzetpasa Mahallesi 26 36. Yeni Mahalle 37
18. Karsiyaka Mahallesi 7 37. Yildizbaglar1 Mahallesi 10
19. Atasehir Mahallesi 11

Kaynak: Yiicel vd., 2012:34-35.

NOT: Se¢men sayilar1 Eyliil - 2010 tarihine iliskin verilerdir. Elaz1§ il Secim
Kurulu Bagkanligi’ndan temin edilmistir. Anket sayilari, mahalle niifuslar1 toplam
niifusa oranlanarak belirlenmistir (Yiicel vd., 2012:35). 2010 yilindan sonra artan niifus
orant nedeniyle, yapilan c¢alismada 128 adet anket eklenerek anket sayisi 700’c

cikarilmistir.

3.7. Betimleyici Istatistikler
Arastirmanin degiskenleri ile ilgili betimleyici istatistikler asagida tablolar

halinde verilerek yorumlanmustir.
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3.7.1. Demografik Ozellikler ile Tlgili Betimleyici Istatistikler
Arastirmada demografik 6zellikler; cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, meslek ve
gelir diizeyi olarak belirlenmistir. Bu degiskenlere ait istatistikler asagidaki tablolarda

verilmistir.

Tablo-21: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 282 40,3
Erkek 418 59,7

Toplam 700 100,0

Tablo-21’¢ bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisinin %40 (282)’min kadin,
%60 (418)’min ise erkek oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore; arastirmaya

katilanlarin ¢ogunlugunun erkek %60 (418) oldugu ifade edilebilir.

Tablo-22: Katilimcilarin Yag Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Grubu Frekans (f) Yiizde (%)
18-24 299 42,7
25-34 295 42,1
35-44 71 10,1

45 ve usti 35 51
Toplam 700 100,0

Tablo-22’ye bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisinin %43 (299)’liniin 18-
24 yas grubunda, %42 (295)’sinin 25-34 yas grubunda, %10 (71)’unun 35-44 yas
grubunda ve %5 (35)’inin 45 ve {stii yas grubunda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore; aragtirmaya katilanlarin yas araliklarina bakildiginda 18-24 ve 25-34 yas
gruplarinin agirlikli oldugu goriilmektedir. Arastirmanin sosyal medya kullanicilar
lizerine yapilmasindan dolay1 bu yas araliklarindaki tiiketicilerin diger yas gruplarina

oranla daha fazla sosyal medya kullanicis1 oldugu diisiiniilebilir.
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Tablo-23: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans (f) Yiizde (%)
k6 gretim 30 4.3
Lise 141 20,1
On lisans 124 17,7
Lisans 355 50,7
Lisanststi 50 7,1
Toplam 700 100,0

Tablo-23’e bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisinin %4 (30)’{iniin egitim

diizeyinin ilkégretim, %20 (141)’sinin egitim diizeyinin lise, %18 (124)’inin egitim
diizeyinin 6n lisans, %51 (355)’inin egitim diizeyinin lisans ve %7 (50)’sinin egitim
diizeyinin lisansiistii oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore; aragtirmaya katilanlarin

cogunlugunun lisans diizeyinde %51 (355) oldugu goriilmektedir.

Tablo-24: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek Frekans (f) Yiizde (%)
Calismiyor 53 7,6
Ogrenci 232 33,1
Memur 165 23,6
Isci (Kamu) 23 3,3
Isci (Ozel) 120 17,1
Emekli 9 13
Ev hanimi 32 4.6
Diger 66 94
Toplam 700 100,0

Tablo-24’¢ bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisinin %8 (53)’inin
calismadigl, %33 (232)’lintin 6grenci, %24 (165)’tinin memur, %3 (23)’iiniin kamuda
is¢i, %17 (120)’sinin 6zel sektorde isci, %1 (9)’inin emekli, %5 (32)’inin ev hanimi1 ve

%09 (66)’unun ise diger meslek gruplarindan oldugu goriilmektedir.
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3.7.2. Giinliik internet ve Sosyal Medya Kullanim Degiskeni ile ilgili
Betimleyici Istatistikler

Giinlik internet ve sosyal medya kullanimi degiskeni ile ilgili betimleyici
istatistikler Tablo-25 ve Tablo-26’da sunulmustur.

Tablo-25: Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanimina Gore Dagilimi

Internet Kullanim Siiresi Frekans (f) Yiizde (%)
0-1 saat 124 17,7
2-3 saat 292 41,7
4-5 saat 200 28,6
6-7 saat 42 6,0
8 saat ve ustl 42 6,0
Toplam 700 100,0

Tablo-25’¢ bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisiye giinliikk internette
gecirdigi siire soruldugunda; %18 (124)’i 0-1 saat, %42 (292)’si 2-3 saat, %29 (200)’u
4-5 saat, %6 (42)’s1 6-7 saat ve %6 (42)’s1 8 saat ve Ustil internette vakit gecirdiklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu %42 (292)

giinliik 2-3 saat internet kullanmaktadirlar.

Tablo-26: Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanimina Goére Dagilimi

Sosyal Medya Kullanim Siiresi Frekans (f) Yiizde (%)
0-1 saat 251 35,9
2-3 saat 296 42,3
4-5 saat 116 16,6
6-7 saat 18 2,6
8 saat ve ustl 19 2,7
Toplam 700 100,0

Tablo-26’ya bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisiye giinliik sosyal medyada
gecirdigi siire soruldugunda; %36 (251)’s1 0-1 saat, %42 (296)’si 2-3 saat, %17 (116)’si
4-5 saat, %3 (18)’ti 6-7 saat ve %3 (19)’ii 8 saat ve istii sosyal medyada vakit
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gecirdiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu

%42 (296) giinde 2-3 saat sosyal medya kullanmaktadirlar.

3.7.3. Sosyal Medya Araglarina Ulasmada Tercih Edilen Cihazlar Degiskeni
Ile qlgili Betimleyici Istatistikler

Sosyal medya araglarina ulasmada tercih edilen cihazlar degiskeni ile ilgili

betimleyici istatistikler Tablo-27, Tablo-28 ve Tablo-29’da sunulmustur.

Tablo-27: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarina Ulasmada 1°nci Tercih
Olarak Kullandig1 Cihazlarin Dagilimi

1’inci Tercih Frekans (f) Yiizde (%)
Bilgisayar 124 17,7
Tablet 21 3
Cep telefonu 555 79,3
Toplam 700 100,0

Tablo-27°ye bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisiye sosyal medya
araclarina ulagsmada 1°nci tercih olarak hangi tiir cihazi kullandig1 soruldugunda; %80
(555)’inin cep telefonu, %18 (124)’inin bilgisayar, %3 (21)’tiniin tableti tercih ettigi

goriilmektedir.

Tablo-28: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarma Ulagsmada 2’nci Tercih
Olarak Kullandigi Cihazlarin Dagilimi

2’nci Tercih Frekans (f) Yiizde (%)
Bilgisayar 378 54,0
Tablet 163 23,3
Cep telefonu 101 14,4
Higbiri 58 8,3
Toplam 700 100,0

Tablo-28’e bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisiye sosyal medya araglarina
ulagsmada 2’nci tercih olarak hangi tiir cihazi kullandig1 soruldugunda, %54 (378)’{iniin

bilgisayar, %23 (163)’iiniin tablet, %14 (101)’iniin cep telefonunu tercih ettigi
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goriilmektedir. %8 (58)’inin ise sosyal medya araglarina ulasmada 2’nci tercih olarak

bir cihaz kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo-29: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarina Ulagmada 3’{incii Tercih
Olarak Kullandig1 Cihazlarin Dagilimi

3’iincii Tercih Frekans (f) Yiizde (%)
Bilgisayar 142 20,3
Tablet 326 46,6
Cep telefonu 24 3,4
Higbiri 208 29,7
Toplam 700 100,0

Tablo-29’a bakildiginda; arastirmaya katilan 700 kisiye sosyal medya araglarina
ulasmada 3’iincii tercih olarak hangi tir cihazi kullandigi soruldugunda; %47
(326)’sinin tablet, %20 (142)’sinin bilgisayar, %3 (24)’iniin cep telefonunu tercih
ettigi goriilmektedir. %30 (208)’unun ise sosyal medya araglarina ulagsmada 3’nci tercih
olarak bir cihaz kullanmadig1 goriilmektedir.

Bu sorulara verilen cevaplardan anlasildigi tizere kullanicilar; ilk tercihte
agirlikli olarak cep telefonunu, ikinci tercihte agirlikli olarak bilgisayar1 ve {iglincii

tercihte agirlikli olarak ise tableti kullandiklar1 goriilmektedir.

3.7.4. Sosyal Medya Aragclar1 Degiskeni ile Tlgili Betimleyici istatistikler

Sosyal medya araglarinin hangisinin ne kadar siklikla kullanildigin1 belirlemek
amactyla 5°1i Likert Olcegine gore hazirlanan Slgekte, 1 “Higbir zaman” ve 5 “Her
zaman” anlaminda kullanilmistir. Arastirmada, bu sorulara verilen “hi¢bir zaman”
cevabinin orani incelenmistir. Diger segeneklerin toplami o aracin ne kadar
kullanildigini gosteren bir veri olarak degerlendirilmistir. Katilimcilarin tercih ettikleri

sosyal medya araglar1 dagilimi Tablo-30’da sunulmustur.
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Tablo-30: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Sosyal Medya Araglart Dagilimi

Facebook Frekans (f) Yiizde (%)
Higbir zaman 67 9,6
Cok nadir 50 7,1
Ara sira 154 22,0
Sik sik 176 25,1
Her zaman 253 36,1
Toplam 700 100,0
Twitter
Higbir zaman 311 44 .4
Cok nadir 85 12,1
Ara sira 92 13,1
Sik sik 114 16,3
Her zaman 98 14,0
Toplam 700 100,0
Google+
Hicbir zaman 172 24,6
Cok nadir 74 10,6
Ara sira 126 18,0
Sik sik 128 18,3
Her zaman 200 28,6
Toplam 700 100,0
instagram
Hig¢bir zaman 205 29,3
Cok nadir 45 6,4
Ara sira 119 17,0
Sik sik 128 18,3
Her zaman 203 29,0
Toplam 700 100,0
LinkedIn
Hicbir zaman 516 73,7
Cok nadir 53 7,6
Ara sira 76 10,9
Sik sik 33 47
Her zaman 22 3,1
Toplam 700 100,0
Diger
Hig¢bir zaman 452 64,6
Cok nadir 36 51
Ara sira 96 13,7
Sik sik 49 7,0
Her zaman 67 9,6
Toplam 700 100,0
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Tablo-30 incelendiginde; Facebook %90 (633), Twitter %56 (389), Google+
%75 (528), Instagram %71 (495), LinkedIn %26 (184) ve diger sosyal medya
araglarinin %35 (248) oraninda kullanildigi goriilmektedir. Katilimcilar diger sosyal
medya araglari tercihi olarak ise; bloglar, forumlar, wikiler, inceleme ve degerlendirme
sitelerini belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin en ¢ok “Facebook”

sosyal medya aracini kullandig1 goriilmektedir.

3.8. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Aragtirmanin bu bolimiinde; katilimcilarin sosyal medya kullanimi, sosyal
medyaya yonelik tiiketici algilar1, sosyal medyaya yonelik tutum, satin alma davranisi
ve satin alma sonrasi sosyal medya kullanimina yonelik genel egilimleri incelenmis ve
degerlendirmeler yapilmistir.

Olgekte, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum”
anlamindadir. 5°li Likert 6l¢egine gore hazirlanan ifadelere verilen cevaplar aritmetik
ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir. Hesaplanan ortalamalarda ise;
3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum” ifadesine yakin iken,
ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu

gostermektedir.

3.8.1. Katimcilarin Sosyal Medya Kullammina Yénelik Ifadelerinin
Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medya kullanimma yonelik faktérde toplam 5 ifade yer
almaktadir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimina iliskin degerler Tablo-31’de

sunulmustur.
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Tablo-31: Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Ifadelere Katilim Diizeyleri

o 2 ; § g B @ £
= - X o S N = X =
S £ =y z z S z 2
gl ¢ | gE £ £ z 2z
Sosyal Medya | © | ¢ | ¥ § g 2 3 X g
Kullaninmm % 3 < =
E % [%2] (%2) [%2] [%2] [%2]
2| 3| 5 g g g e
< =< | % < | % x| % x| % < | %
S 1. 1. 1. e
L L w w L
1. Uriin/Hizmet
satin almadan
once sosyal 405|099 | 25 | 3,6 | 43 6,1 49 70 | 334 | 47,7 | 249 | 35,6
medyada
arastirma yaparim.
2. Uriin/Hizmet
satin almadan
once sosyal
medyadaki 399|093 | 23 {33 45 | 64 | 52 | 7,4 | 370 | 52,9 | 210 | 30,0
yorumlart
degerlendiririm.
3. Isletmelerin
sosyal medya
araglarindaki 3821|1053 | 30 | 43| 67 9,6 80 | 11,4 | 343 | 49,0 | 180 | 25,7
paylasimlarini
takip ederim.
4., Tsletmelerin
iiriin/hizmetleri
hakkinda sosyal
medya 384 | 1,034 | 28 [40| 63 | 90 | 79 | 11,3 | 348 | 49,7 | 182 | 26,0
araglarindaki
paylagimlar
dikkatimi ¢eker.
5. Sosyal medya
araclarinda
gordiigiim 345 | 1,227 | 64 | 9,1 | 106 | 15,1 | 117 | 16,7 | 271 | 38,7 | 142 | 20,3
reklamlar
dikkatimi ¢eker.
TOPLAM 3,83 | 0,803

Tablo-31’de verilen tiiketicilerin sosyal medya kullanimina yonelik her bir
kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuglar elde
edilmistir: “Uriin/Hizmet satin almadan 6nce sosyal medyada arastirma yaparim.”
ifadesi %48 (334), “Uriin/Hizmet satin almadan once sosyal medyadaki yorumlar
degerlendiririm.” ifadesi %53 (370), “Isletmelerin sosyal medya araclarindaki
paylasimlarini takip ederim.” ifadesi %49 (343), “Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda
sosyal medya araglarindaki paylasimlar dikkatimi ¢eker.” ifadesi %50 (348) ve “Sosyal
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medya araglarinda gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.” ifadesi %39 (271)
“Katiliyorum” olarak degerlendirilmistir.

Frekans analizleri sonucunda sosyal medya kullanimi faktorii ortalama degerinin
3.83 olarak bulundugu goriilmektedir. “Uriin/Hizmet satin almadan 6nce sosyal
medyada arastirma yaparim” ifadesi 4.05 ortalama ile en yiiksek katilma oranina
sahiptir. “Sosyal medya araglarinda gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.” ifadesi ise
3.45 ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin
3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu
gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketicilerin iiriin/hizmet satin almadan once sosyal medyada
arastirma yaptiklari, tirlin/hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 ve paylasimlar takip
edip degerlendirdikleri ve isletmelerin yapmis olduklar1 paylagimlarin ve reklamlarin
dikkatlerini ¢ektigi goriilmektedir. Son olarak ise, tiiketicilerin sosyal medyada
arastirma yaparken isletmelerin yapmis oldugu paylasimlardan ve reklamlardan ziyade

tiriin/hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 degerlendirdikleri sdylenebilmektedir.

3.8.2. Katihmcilarin Sosyal Medyayr Giivenilir Algilamasina Yoénelik
ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin giivenilir algilanmasina yonelik faktorde toplam 6
ifade yer almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyayr giivenilir algilamasina iligkin

degerler Tablo-32’de sunulmustur.



146

Tablo-32: Sosyal Medyanin Giivenilir Algilanmasina Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeyleri
o 2 ; § g B @ £
e © X o = N - X o
s £ = = 4 S, =
Sosyal Medyaya g = 7 £ £ £ = o=
Yonelik Tiiketici | O bt X 3 3 v 2 X 3
£ M N
Algilar = s
o oy (<5}
(Giivenilir) < c " " . . -
2| & | § 5 g e e
< ?—‘f_) % é % ?—‘f_) % ?—‘f_) % é %
LL L LL LL L.
1. Sosyal medya
araglarindaki
paylasimlart 3021|1039 | 59| 84 | 144 | 20,6 | 271 | 38,7 | 176 | 25,1 | 50 7,1
inandirici
bulurum.
2. Sosyal medya
araglggaki 2091 | 1,044 | 64| 9,1 | 166 | 23,7 | 292 | 41,7 | 122 | 17,4 | 56 | 8,0

paylasimlart
giivenilir bulurum.

3. Sosyal medya
araclarindaki
tanitim
kampanyalarini

TV ve gazete gibi 2,81 | 1,111 | 91 | 13,0 | 193 | 27,6 | 212 | 30,3 | 162 | 23,1 | 42 6,0
medya
araclarindan daha
giivenilir bulurum.

4. Uriin/hizmetler
ile ilgili sosyal
medya araglarinda
paylasilan bilgiler | 3,58 | 1,013 | 32 | 4,6 73 | 10,4 | 155 | 22,1 | 335 | 47,9 | 105 | 15,0
tiikketici tarafindan
olusturulmussa
giivenirim.

5. Uriin/hizmetler
ile ilgili sosyal
medya araglarinda
paylasilan bilgiler
isletmeler
tarafindan
olusturulmussa
giivenirim.

3,22 | 1,080 | 46 | 6,6 | 136 | 194 | 209 | 29,9 | 235 [ 336 | 74 | 10,6

6. Uriin/hizmetler
ile ilgili sosyal
medya araglarinda
tanidigim kisilerin | 3,69 | 1,037 | 23| 3,3 | 71 | 10,1 | 164 | 23,4 | 280 | 40,0 | 162 | 23,1
paylasimlarinin
dogru olduguna
inanirim.

TOPLAM 3,20 | 0,773
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Tablo-32"de verilen tiiketicilerin sosyal medyay1 giivenilir algilamasina yonelik
her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuglar
elde edilmistir: “Sosyal medya araglarindaki paylasimlar1 inandirict bulurum.” ifadesi
%39 (271), “Sosyal medya araglarindaki paylasimlar1 giivenilir bulurum.” ifadesi %42
(292) ve “Sosyal medya araglarindaki taniim kampanyalarin1 TV ve gazete gibi medya
araglarindan daha giivenilir bulurum.” ifadesi %30 (212) “Kararsizim” olarak ifade
edilmistir. “Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda paylasilan bilgiler tiiketici
tarafindan olusturulmussa giivenirim.” ifadesi %48 (335), “Uriin/hizmetler ile ilgili
sosyal medya araclarinda paylasilan bilgiler isletmeler tarafindan olusturulmussa
giivenirim.” ifadesi %34 (235) ve “Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
tanidigim kisilerin paylasimlarinin dogru olduguna inanirim.” ifadesi %40 (280)
“Katiltyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda tiiketicilerin sosyal medyayi giivenilir algilamasina
yonelik  faktor ortalama degerinin 3.20 olarak bulundugu goriilmektedir.
“Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda tamdigim kisilerin paylasimlarmin
dogru olduguna inanirim.” ifadesi 3.69 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir.
Hesaplanan ortalamada ifadenin 3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip olmasi
“Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir. “Sosyal medya araclarindaki
paylasimlart giivenilir bulurum.” ifadesi ise 2.91 ortalama ile en diisiik katilma oranina
sahiptir. Hesaplanan ortalamada ifadenin 3 degerinin altinda ortalamaya sahip olmasi
“Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketicilerin sosyal medyay: giivenilir bulmasi, inandirict
bulmasi ve sosyal medya araclarindaki tanitim kampanyalarin1 TV ve gazete gibi medya
araclarindan daha giivenilir bulmasi konusundaki sorulara agirlikli olarak “Kararsiz” ve
“Katilmiyorum” yoniinde cevap verdikleri goriilmektedir. Ote yandan, iiriin/hizmetler
ile 1ilgili sosyal medya araclarinda paylasilan bilgiler tiiketici, isletme veya tanidig
kisiler tarafindan olusturulmussa giivenilir bulma konusundaki sorulara ise;
“Katiliyorum” yoniinde cevap verdikleri goriilmektedir. Bu sorularin ortalamalar
incelendiginde ise; tiiketicilerin sosyal medyada iiriin/hizmetler ile ilgili paylagilan
bilgilerin giivenilir ve inandirici olmasma kismen katilmadigini ifade etmek
mimkiindiir. Bununla birlikte, 6ncelikle tiiketicilerin tanidigi kisilerin paylasimlarini
(3.69) sonrasinda da diger tiiketicilerin paylagimlarini (3.58) giivenilir bulduklari, son

olarak ise isletmelerin paylagimlarini (3.22) giivenilir bulduklari gériilmektedir.
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3.8.3. Katihmcilarin Sosyal Medyay1r Ekonomik Algilamasina Yonelik
ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin ekonomik algilanmasina yonelik faktorde toplam 3

ifade yer almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyayr ekonomik algilamasina iliskin

degerler Tablo-33’de sunulmustur.

Tablo-33: Sosyal Medyanin Ekonomik Algilanmasina Yonelik ifadelere Katilim

Diizeyleri
= =
© L B g E E = E
= - X ; "s S S X
8 g == z 2 S =
Sosyal Medyaya g = 2 E £ - = 3=
Yinelik Tiiketici o| © ¥ F 5 Z v X g
Algilan f‘: ‘E“ ~ ~
(Ekonomik) S c
= S wn wn (%) wn [72]
= N S S S S S
< Sl | Ll w | Slw| S| w| £| »
S S S S S
L LL L LL L.

1. Uriin/Hizmetleri
satin almadan once
sosyal medya araglar1
tizerinden fiyat
karsilastirmasi
yaparim.

2. Sosyal medya
araglari sayesinde
daha ucuza
iriin/hizmet bulurum.
3. Sosyal medya
araglar1 sayesinde
indirimve 1 406 | 0948 | 18 | 2,6 |44 | 63 | 52| 74 | 344 | 49,1 | 242 | 34,6
kampanyalari takip
ederek fiyat avantaji
saglarim.

4,101 0941 | 18 | 2,6 |43 | 6,1 |39 | 56 | 346 | 49,4 | 254 | 36,3

39510986 | 23| 3,3 |47 | 6,7 | 79 | 11,3 | 343 | 49,0 | 208 | 29,7

TOPLAM 3,12 | 0,584

Tablo-33"de verilen tiiketicilerin sosyal medyay1 ekonomik algilamasina yonelik
her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuglar
elde edilmistir: “Uriin/Hizmetleri satin almadan dnce sosyal medya araglari iizerinden
fiyat karsilastirmasi yaparim.” ifadesi %49 (346), “Sosyal medya araglari sayesinde
daha ucuza iirin/hizmet bulurum.” ifadesi %49 (343) ve “Sosyal medya araglar
sayesinde indirim ve kampanyalar takip ederek fiyat avantaji saglarim.” ifadesi %49

(344) “Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.
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Frekans analizleri sonucunda tiiketicilerin sosyal medyayr ekonomik
algilamasina yonelik faktor ortalama degerinin 3.12 olarak bulundugu goriilmektedir.
“Uriin/Hizmetleri satin almadan ©6nce sosyal medya araglari iizerinden fiyat
karsilagtirmas1 yaparim.” ifadesi 4.10 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir.
“Sosyal medya araglar1 sayesinde daha ucuza {iriin/hizmet bulurum.” ifadesi ise 3.95
ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 3
degerinin lizerinde ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum™ ifadesine yakin oldugunu
gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketicilerin Uriin/hizmetleri satin almadan Once sosyal
medya araglar ilizerinden fiyat karsilastirmasi yaptiklarini, sosyal medya aracglar
sayesinde daha ucuza iiriin/hizmet bulduklarin1 ve sosyal medya araglar1 sayesinde
indirim ve kampanyalar: takip ederek fiyat avantaji sagladiklarin1 degerlendirdikleri
ifade edilebilir.

3.8.4. Katihmcilarin Sosyal Medyay1 Eglenceli Algilamasina Yonelik
ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin eglenceli algilanmasina yonelik faktorde toplam 4
ifade yer almaktadir. Katilimecilarin sosyal medyayr eglenceli algilamasina iligkin

degerler Tablo-34’te sunulmustur.
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Tablo-34: Sosyal Medyanin Eglenceli Algilanmasia Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeyleri
= =
o @ B 5 g g s E
E| o X s s S = x £
S| E| E£F z Z = =
Sosyal Medyaya & = g8 £ = = 8=
Yonelik Tiiketici S| @ X § 5 ¥ z X 3
£ v v (4 (4
Algilan f‘: s
- . [«5)
(Eglenceli) E c " " . . "
= » |5 g S g S
< Sl | 2w | 3w | |w| | w
S S S S S
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1. Sosyal medya
araglarint kullanmayr | 3,97 | 0,962 | 21 | 3,0 |44 | 6,3 | 74 | 10,6 | 352 | 50,3 | 209 | 29,9

eglenceli bulurum.

2. Sosyal medya
araclarini
kullanmanin zevkli
oldugunu diislintirim.

3. Sosyal medya

araclarini
kullanmaktan keyif 400] 0929 |16 | 23 |45| 64 | 71| 10,1 | 359 |51,3| 209 | 29,9

alirim.

39 | 0935 |14 | 20 |51 | 73 |81 11,6 | 352 | 50,3 | 202 | 28,9

4. Sosyal medya
araglarint kullanmay1 | 3,89 | 0,962 | 14 | 2,0 |60 | 86 | 99 | 14,1 | 337 | 48,1 | 190 | 27,1

ilgi ¢ekici bulurum.

TOPLAM 3,96 | 0,885

Tablo-34’te verilen tiiketicilerin sosyal medyay: eglenceli algilamasina yonelik
her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuglar
elde edilmistir: “Sosyal medya araglarini kullanmay1 eglenceli bulurum.” ifadesi %50
(352), “Sosyal medya araglarini kullanmanin zevkli oldugunu diisiiniiriim.” ifadesi %50
(352), “Sosyal medya araglarini kullanmaktan keyif alirim.” ifadesi %51 (359) ve
“Sosyal medya araglarin1 kullanmayr ilgi ¢ekici bulurum.” ifadesi %48 (337)
“Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin sosyal medyay1r eglenceli
algilamasina yonelik faktor ortalama degerinin 3.96 olarak bulundugu goriilmektedir.
“Sosyal medya araglarin1 kullanmaktan keyif alirnm.” ifadesi 4.00 ortalama ile en
yiikksek katilma oranina sahiptir. “Sosyal medya araclarim1 kullanmayr ilgi ¢ekici
bulurum.” ifadesi ise 3.89 ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan
ortalamalarda ifadelerin yaklasik degerlerde oldugu ve bu degerlerin 3’iin tizerinde

ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.
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Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin sosyal medya araglarin1 kullanmay1
eglenceli, zevkli, keyif verici ve ilgi ¢ekici olarak degerlendirdiklerini sdylemek

mumkuindiir.

3.8.5. Katihmcilarm Sosyal Medyanin Bilgi Alisverisi Sagladigina Yonelik
Algilarina Ait Ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin bilgi alisverisi sagladigina yonelik algilar faktoriinde
toplam 5 ifade yer almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyanin bilgi alisverisi

sagladigina yonelik algilarina iligkin degerler Tablo-35’te sunulmustur.

Tablo-35: Sosyal Medyanin Bilgi Aligverisi Sagladigina Yonelik Algi
Ifadelerine Katilim Diizeyleri

© @ g 5 = £ o £
IS © X 3 s S = X =
[ = 2 = @ o = o
= S cz E & = c =
Sosyal Medyaya S o 2= £ £ - zE
e - S = % Y = = 5 < VA
Yonelik Tiiketici ) it S S » o M
Algilar = g
(Bilgi Ahgverisi) S = o o 0 ® 0
S| 8§ & g g g
= n 0 9 0 0 0
z Sl | Zlow| E|w| E|n| E|»
1. 1. S S S
L L L i w

1. Sosyal medya
araglarinin giincel
bilgiler sundugunu
diisliniiriim.

407 | 0937 |12 | 1,7 | 24| 34 | 77 |11,0| 374 | 53,4 | 213 | 30,4

2. Sosyal medya
araglari sayesinde
bilingli tiiketici 363|109 |34 49 |79 |11,3| 152 | 21,7 | 277 | 39,6 | 158 | 22,6
oldugumu
hissederim.

3. Sosyal medya
araglarini
iiriin/hizmetler
hakkinda bilgi
toplamak amaciyla
kullanirim.

3801|1069 | 22| 3,1 |8 (121 | 94 | 13,4 | 305 | 43,6 | 194 | 27,7

4. Sosyal medya
araclarinin
irtin/hizmetler
hakkinda bilgi 385| 1060 |17 | 2,4 | 84 | 120 | 96 | 13,7 | 288 | 41,1 | 215 | 30,7
almak i¢in iyi bir
kaynak oldugunu
diisiintiriim.

5. Sosyal medya
araclar1 yeni
tirtin/hizmetleri 4090890 | 9 | 13 |45| 6,4 | 58 | 83 | 347 | 49,6 | 241 | 34,4
kesfetmeme
yardimet olur.

TOPLAM 3,89 | 0,765
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Tablo-35’te verilen tiiketicilerin sosyal medyanin bilgi aligverisi sagladigina
yonelik algilar faktoriinde her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak
degerlendirildiginde su sonuglar elde edilmistir: “Sosyal medya araclariin giincel
bilgiler sundugunu diistiniirtim.” ifadesi %53 (374), “Sosyal medya araglar1 sayesinde
bilingli tiikketici oldugumu hissederim.” ifadesi %40 (277), “Sosyal medya araglarini
rtin/hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanirim.” ifadesi %44 (305),
“Sosyal medya araglarinin {irtin/hizmetler hakkinda bilgi almak igin iyi bir kaynak
oldugunu disiiniriim.” ifadesi %41 (288) ve “Sosyal medya araglart yeni
tirtin/hizmetleri kesfetmeme yardimci olur.” ifadesi %50 (347) “Katiliyorum” olarak
ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin sosyal medyanin bilgi aligverisi
sagladigina yonelik algi faktorii ortalama degerinin 3.89 olarak bulundugu
goriilmektedir. “Sosyal medya araglar1 yeni tiriin/hizmetleri kesfetmeme yardimci olur.”
ifadesi 4.09 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir. “Sosyal medya araglari
sayesinde bilingli tiiketici oldugumu hissederim.” ifadesi ise 3.63 ortalama ile en diisiik
katilma oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 3’iin {izerinde ortalamaya
sahip olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketiciler sosyal medya araglarini iiriin/hizmetler hakkinda
bilgi toplamak amaciyla kullanmakta ve bilgi almak igin iyi bir kaynak oldugunu
diistinmektedirler. Ayrica, sosyal medya araglarinin yeni iirtin/hizmetleri kesfetmelerine
yardimct oldugunu, kendilerine giincel bilgiler sundugunu ve Sosyal medya araglari

sayesinde bilingli tiiketici olduklarini degerlendirdikleri goriilmektedir.

3.8.6. Katihmceilarin Sosyal Medyanin Erisim Kolayhgi Sagladigina Yonelik
Algilarina Ait ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin erisim kolaylig1 sagladigina yonelik algilar faktoriinde
toplam 5 ifade yer almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyanin erisim kolaylig

sagladigina yonelik algilarina iliskin degerler Tablo-36’da sunulmustur.
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Tablo-36: Sosyal Medyanin Erisim Kolayligi Sagladigina Yonelik Algi
Ifadelerine Katilim Diizeyleri

= S
© @ B £ = B = E
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1. Sosyal medya

araglan tizerinden | 4 o5 | 6871 | 10| 14 |38 | 54 | 74 | 10,6 | 361 | 51,6 | 217 | 31,0
isletmelere daha

kolay ulagabilirim.

2. Isletmelerin
sosyal medya
araglari sayesinde
islemleri daha hizli
yaptigini
diigiintirim.

38710959 |18 | 2,6 | 53| 76 | 104 | 149 | 349 | 499 | 176 | 25,1

3. Sosyal medya
araclarini
kullanmanin zaman | 3,77 | 1,120 | 34 | 49 |80 | 11,4 | 92 | 13,1 | 298 | 426 | 196 | 28,0
tasarrufu sagladigin
diistiniiriim.

4. Sosyal medya
araclarini
kullanarak
isletmelerin
tiriin/hizmetleri
hakkinda 7/24
aragtirma yapma
imkani bulurum.

4001|0981 | 16| 23 (54| 7,7 | 78 |11,1| 317 | 453 | 235 | 33,6

5. Sosyal medya
araglarini
kullanarak
magazalarda 4071|0944 | 18| 26 |32 | 46 | 8 | 12,1 | 313 | 44,7 | 252 | 36,0
bulamadigim
iirtiinleri ve daha ¢ok
¢esidi bulabilirim.

TOPLAM 3,95 | 0,737

Tablo-36’da verilen tiiketicilerin sosyal medyanin erisim kolaylig1 sagladigina
yonelik algilar faktoriinde her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak
degerlendirildiginde su sonuglar elde edilmistir: “Sosyal medya araglar1 iizerinden
isletmelere daha kolay ulasabilirim.” ifadesi %52 (361), “Isletmelerin sosyal medya

araclart sayesinde islemleri daha hizli yaptigmi disiinirim.” ifadesi %50 (349),
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“Sosyal medya araglarin1 kullanmanin zaman tasarrufu sagladigini diisiiniiriim.” ifadesi
%43 (298), “Sosyal medya araglarin1 kullanarak isletmelerin tiriin/hizmetleri hakkinda
7/24 arastirma yapma imkani bulurum.” ifadesi %45 (317) ve “Sosyal medya araglarini
kullanarak magazalarda bulamadigim {irlinleri ve daha ¢ok ¢esidi bulabilirim.” ifadesi
%45 (313) “Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin sosyal medyanin erisim kolayligi
sagladigina yonelik algi faktorii ortalama degerinin 3.95 olarak bulundugu
goriilmektedir. “Sosyal medya araglarin1 kullanarak magazalarda bulamadigim iirtinleri

2

ve daha ¢ok ¢esidi bulabilirim.” ifadesi 4.07 ortalama ile en yiiksek katilma oranina
sahiptir. “Sosyal medya araglarimi kullanmanin zaman tasarrufu sagladigini
distintirim.” ifadesi ise 3.77 ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan
ortalamalarda ifadelerin 3’tin iizerinde ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum”
ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketiciler sosyal medya araglar tizerinden isletmelere daha
kolay ulasabildiklerini, isletmelerin bu sayede islemleri daha hizli yaptigini, bdylece
sosyal medya araglarin1 kullanmanin zaman tasarrufu sagladigini degerlendirdikleri
gorilmektedir. Ayrica, isletmelerin iirtin/hizmetleri hakkinda 7/24 arastirma yapma

imkan1 bulduklarimi ve sosyal medya araglarini kullanarak magazalarda bulamadig

iiriinleri ve daha ¢ok cesidi bulabildiklerini degerlendirdikleri goriilmektedir.

3.8.7. Katihmecilarin Sosyal Medyanin iletisim Sagladigina Yénelik
Algilarna Ait ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyanin iletisim sagladigina yonelik algilar faktoriinde toplam
4 ifade yer almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyanin iletisim sagladigina yonelik

algilarina iligkin degerler Tablo-37’de sunulmustur



Tablo-37: Sosyal Medyanin

Katilim Diizeyleri
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Iletisim Sagladigina Yonelik Alg1 ifadelerine

Sosyal Medyaya
Yonelik Tiiketici
Algilan
(Iletisim)

Aritmetik Ortalama

Standart Sapma

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum
Kesinlikle

Katihyorum

Frekans

Frekans

Frekans

%

Frekans

%

Frekans
S

1. Sosyal medya
araglari sayesinde
isletmelerin
¢evrimigi (online)
hizmetlerinden
faydalanirim.

3,80

0,999

22

3,1

59

8,4

122

17,4

328

46,9 | 169 | 24,1

2. Sosyal medya
araglar1 sayesinde
isletmeler ile daha
fazla iletisim
saglarim.

3,78

0,962

18

2,6

65

9,3

114

16,3

358

51,1 | 145 | 20,7

3. Sosyal medya
araglarinin,
tilketiciler ile
isletmelerin iletigim
kurmasi i¢in uygun
bir yer oldugunu
diistiniiriim.

3,77

0,954

16

2,3

56

8,0

152

21,7

323

46,1 | 153 | 21,9

4. Sosyal medya
araglarinin,
tilketiciler ile
isletmeler arasinda
¢ift yonli iletisim
sagladigini
diistintirtim.

3,73

0,938

22

31

41

59

169

24,1

335

47,9 | 133 | 19,0

TOPLAM

3,77

0,772

Tablo-37’de verilen tiiketicilerin

algilar

faktoriinde

her bir kriterin en yiliksek frekans

sosyal medyanin iletisim sagladigina yonelik

degeri

ele alinarak

degerlendirildiginde su sonuglar elde edilmistir: “Sosyal medya araglar1 sayesinde

isletmelerin ¢evrimi¢i (online) hizmetlerinden faydalanirim.” ifadesi %47 (328),

“Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler ile daha fazla iletisim saglarim.” ifadesi

%51 (358), “Sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi igin

uygun bir yer oldugunu diistiniiriim. ” ifadesi %46 (323) ve “Sosyal medya arag¢larinin,
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tiketiciler ile isletmeler arasinda g¢ift yonlii iletisim sagladigini diistintirim.” ifadesi
%48 (335) “Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin sosyal medyanin iletisim sagladigina
yonelik algi faktorii ortalama degerinin 3.77 olarak bulundugu goriilmektedir. “Sosyal
medya araglar1 sayesinde isletmelerin ¢evrimigi (online) hizmetlerinden faydalanirim.
ifadesi 3.80 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir. “Sosyal medya araglarinin,
tiketiciler ile isletmeler arasinda ¢ift yonli iletisim sagladigini diistintirtim.” ifadesi ise
3.73 ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin
3’tin iizerinde ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu
gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketiciler sosyal medya araclari sayesinde isletmelerin
¢evrimi¢i (online) hizmetlerinden faydalandiklarini ve bu sayede isletmeler ile daha
fazla iletisim sagladiklarini degerlendirdikleri goriilmektedir. Ayrica, sosyal medya
araglarmin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi i¢in uygun bir yer oldugunu ve
tilketiciler ile isletmeler arasinda ¢ift yonlii iletisim sagladigini degerlendirdikleri

goriilmektedir.

3.8.8. Katihmcilarin Sosyal Medyaya Yonelik Tutum Faktoriine Ait
ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, sosyal medyaya yonelik tutum faktoriine yonelik toplam 3 ifade yer
almaktadir. Katilimcilarin sosyal medyaya yonelik tutum faktoriine iliskin degerleri

Tablo-38’de sunulmustur.
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Tablo-38: Sosyal Medyaya Yénelik Tutum Ifadelerine Katilim Diizeyleri

o 2 ; § g B @ £
= - X o S N = X =
3 £ =y z z 2. z 2
gl 5| g £ £ £ g3
Sosyal Medyaya ) » X 5 = 2 2 X 3
Yonelik Tutum | X | 5 M M
= o
g % [%2] (%2) [%2] [%2] [%2]
2 3| g g g e
< X| % < | % x| % x| % < | %
S 1. 1. 1. e
L L w w L
1. Isletmelerin
sosyal medya
araglarimi 340 1,179 | 51| 7,3 | 125 | 17,9 | 137 | 19,6 | 263 | 37,6 | 124 | 17,7
kullanmast
se¢imimi etkiler.
2. Isletmelerin
tirtin/hizmetleri
hakkinda sosyal
medya araglarinda | 3,59 | 1,049 | 31 | 4,4 87 | 12,4 | 137 | 19,6 | 324 | 46,3 | 121 | 17,3
yapilan
yorumlardan
etkilenirim.
3. Isletmelerin
tiriin/hizmetleri
hakkinda sosyal
medya araglarinda | 3,54 | 1,058 | 31 | 4,4 94 | 134 | 156 | 22,3 | 301 | 43,0 | 118 | 16,9
yapilan
paylasimlardan
etkilenirim.
TOPLAM 3,51 | 0,918

Tablo-38’de verilen tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik tutum faktoriinde her
bir kriterin en yliksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuglar elde
edilmistir: “Isletmelerin sosyal medya araglarini kullanmasi segimimi etkiler.” ifadesi
%38 (263), “Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan
yorumlardan etkilenirim.” ifadesi %46 (324) ve “Isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda
sosyal medya araglarinda yapilan paylasimlardan etkilenirim.” ifadesi %43 (301)
“Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik tutum
faktoriine yonelik faktor ortalama degerinin 3.51 olarak bulundugu goriilmektedir.
“Isletmelerin {iriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan yorumlardan
etkilenirim.” ifadesi 3.59 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir. “Isletmelerin

sosyal medya araglarin1 kullanmasi se¢imimi etkiler.” ifadesi ise 3.40 ortalama ile en
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diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 3’{in {izerinde
ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; isletmelerin sosyal medya araglarini kullanmas: tiiketicilerin
secimini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, isletmelerin {irtin/hizmetleri hakkinda sosyal
medya araclarinda yapilan yorumlardan ve paylasimlardan tiiketicilerin etkilendigi

goriilmektedir.

3.8.9. Katihmcilarin Satin Alma Davramsi Faktoriine Ait ifadelerinin
Degerlendirilmesi

Ankette, satin alma davranis1 faktoriine yonelik toplam 3 ifade yer almaktadir.

Katilimcilarin satin alma davranisi faktoriine iliskin degerleri Tablo-39’da sunulmustur.

Tablo-39: Satin Alma Davranisina Yonelik Ifadelere Katilim Diizeyleri

@ 9 § § = g = g
= < X o ) N = X =
s £ = z z = =
El B g2 £ | £ | f | &
— = = <
Satin Alma o @ X 3 = Y, v/ X3
Davramsi = i M M
et k=)
E % (%) (%2) [%2] [%2] [%2]
2| & |5 5 g g e
< <| % x| % =< | % =< | % X | %
t . 1. S S 1.
L w L L L
1. Sosyal medya
araclarinda
isletmelerin
iiriin/hizmetleri 3,67 | 1080 |37 | 53 |73 |10,4| 119 | 17,0 | 324 | 46,3 | 147 | 21,0
hakkinda yapilan
yorumlart dikkate
alarak satin alirim.
2. Sosyal medya
araclarinda
isletmelerin
iriin/hizmetleri 3,68 | 1043 | 28| 40 |81 |116| 113 | 16,1 | 338 | 48,3 | 140 | 20,0
hakkindaki olumlu
paylasimlar: dikkate
alarak satin alirim.
3. Isletmelerin
iiriin/hizmetlerini
tercih ettikten sonra
sosyal medya
araglarindaki 3691014 | 25| 3,6 |59 | 84 | 173 | 24,7 | 292 | 41,7 | 151 | 21,6
olumsuz
paylagimlar varsa
satin almaktan
vazgecerim.
TOPLAM 3,68 | 0,877
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Tablo-39’da verilen tiiketicilerin satin alma davranisina faktdriine yonelik her bir
kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak degerlendirildiginde su sonuclar elde
edilmistir: “Sosyal medya araglarinda isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda yapilan
yorumlar1 dikkate alarak satin alirnm.” ifadesi %46 (324), “Sosyal medya araglarinda
isletmelerin {riin/hizmetleri hakkindaki olumlu paylasimlart dikkate alarak satin
alirm.” ifadesi %48 (338) ve “Isletmelerin iiriin/hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal
medya araglarindaki olumsuz paylasimlar varsa satin almaktan vazgecerim.” ifadesi
%42 (292) “Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda; tiiketicilerin satin alma davranisina yonelik faktor
ortalama  degerinin  3.68 olarak bulundugu  goriilmektedir.  “Isletmelerin
tiriin/hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal medya araglarindaki olumsuz paylagimlar
varsa satin almaktan vazgegerim.” ifadesi 3.69 ortalama ile en yiiksek katilma oranina
sahiptir. “Sosyal medya araglarinda isletmelerin iriin/hizmetleri hakkinda yapilan
yorumlart dikkate alarak satin alirim.” ifadesi ise 3.67 ortalama ile en diisiik katilma
oranina sahiptir. Hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 3’iin iizerinde ortalamaya sahip
olmalar1 “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketiciler sosyal medya araglarinda isletmelerin
tirtin/hizmetleri hakkinda yapilan yorumlari dikkate alarak satin aldiklar1 goriilmektedir.
Ayrica, sosyal medya araclarinda isletmelerin iriin/hizmetleri hakkindaki olumlu
paylasimlar varsa satin almakta veya isletmelerin iiriin/hizmetlerini tercih ettikten sonra
sosyal medya araglarinda olumsuz paylasimlar varsa satin almaktan vazgegtikleri

gorilmektedir.

3.8.10. Katihmcilarin Satin Alma Davramisi Sonras1 Sosyal Medya
Kullanimi Faktoriine Ait Ifadelerinin Degerlendirilmesi

Ankette, satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi faktoriine yonelik
toplam 3 ifade yer almaktadir. Katilimcilarin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya

kullanimi faktoriine iliskin degerleri Tablo-40’da sunulmustur.
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Tablo-40: Satin Alma Davranisi Sonrasi Sosyal Medya Kullanimina Y 6nelik
Ifadelere Katilim Diizeyleri

= £
o 5 = = E o E
E| o | =5 5 Z = £
8 £ = = £ = < =
Satin Alma g S 2 5 E g = e
Davranisi ) @ X 3 = v 2 X 3
Sonrasi Sosyal = _cg M >
(5]
Medya Kullanim g E " " " " "
£ & g g g g
< x| % X | % X | % X | % x| %
S S S S S
w w w w w
1. Satin aldigim
iiriin/hizmetler ile
ilgili bilgi ve
deneyimlerimi 3,18 | 1,261 | 84 | 12,0 | 140 | 20,0 | 152 | 21,7 | 212 | 30,3 | 112 | 16,0
sosyal medya
araglartyla
paylasirim.

2. Satin aldigim
tirlin/hizmetlerden
memnun kalirsam

sosyal medya 3,24 | 1,289 | 85| 12,1 | 138 | 19,7 | 118 | 16,9 | 236 | 33,7 | 123 | 17,6
araclarinda
paylasirim.

3. Satmn aldigim
iiriin/hizmetlerden
memnun
kalmazsam sosyal
medya araglarinda
paylasirim.

339132180114 | 120 | 17,1 | 112 | 16,0 | 221 | 31,6 | 167 | 23,9

TOPLAM 3,27 | 1,20

Tablo-40°da verilen tiiketicilerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya
kullanim1 faktoriine yonelik her bir kriterin en yiiksek frekans degeri ele alinarak
degerlendirildiginde su sonuglar elde edilmistir: “Satin aldigim iirin/hizmetler ile ilgili
bilgi ve deneyimlerimi sosyal medya araglariyla paylasirim.” ifadesi %30 (212), “Satin
aldigim {rtin/hizmetlerden memnun kalirsam sosyal medya araclarinda paylagirim.”
ifadesi %34 (236) ve “Satin aldigim triin/hizmetlerden memnun kalmazsam sosyal
medya araglarinda paylasirim.” ifadesi %32 (221) “Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

Frekans analizleri sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasi sosyal
medya kullanimma yonelik faktor ortalama degerinin 3.27 olarak bulundugu
goriilmektedir. “Satin aldigim iriin/hizmetlerden memnun kalmazsam sosyal medya

araglarinda paylasirim.” ifadesi 3.39 ortalama ile en yiiksek katilma oranina sahiptir.
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“Satin aldigim iirtin/hizmetler ile ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medya araglariyla
paylasirim.” ifadesi ise 3.18 ortalama ile en diisiik katilma oranina sahiptir. Hesaplanan
ortalamalarda ifadelerin 3’lin {izerinde ortalamaya sahip olmalar1 “Katiliyorum”
ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglara gore; tiiketicilerin satin aldiklari tiriin/hizmetler ile ilgili bilgi ve
deneyimlerini sosyal medya araglariyla paylastiklari goriilmektedir. Ote yandan,
tiketiciler satin aldiklar1 {riin/hizmetlerden memnun kaldiklar1 durumlarda sosyal
medya araglarinda paylagsmalarma (3.24) ragmen satin aldiklar1 iriin/hizmetlerden
memnun kalmazlar ise sosyal medya araglarinda paylasma oraninin (3.39) daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

3.9. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Gelistirilen model kapsaminda; sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya
yonelik tiiketici algilar1 arasinda, sosyal medyaya yonelik tiiketici algilari ile sosyal
medyaya yonelik tutum arasinda, sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi
arasinda ve son olarak satin alma davranis1 sonrasi ile sosyal medya kullanimi arasinda
iliski oldugu varsayilmaktadir.

Bu iliskileri belirleyebilmek igin Korelasyon analizi yontemi kullanilmistir.
Korelasyon katsayis1 ile iligkileri belirleyebilmek amaci ile modelde belirtilen 5
degisken gruplara ayrilmis ve her bir grubun ortalama degerleri hesaplanmistir.
Hipotezler g¢ergcevesinde bulunan her bir grubun ortalamalar1 alinarak, bulunan bu
ortalama degerler arasinda Pearson ve Spearman’s Korelasyon katsayilari
hesaplanmistir.  Olusturulan  model  dogrultusunda  aragtirmanin  hipotezleri

belirlenmistir. Belirlenen bu hipotezler test edilmis ve asagida agiklanmuistir.

3.9.1. Sosyal Medya Kullanim ile Sosyal Medyaya Yénelik Tiiketici Algilart
Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Ho: Sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 arasinda
iligki yoktur.
Hi: Sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 arasinda

iligki vardir.
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Hoa: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 giivenilir
algilamasi arasinda iliski yoktur.
Hia: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 giivenilir

algilamasi arasinda iligki vardir.

Hob: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1r ekonomik
algilamasi arasinda iligki yoktur.
Hap: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 ekonomik

algilamasi arasinda iliski vardir.

Hoc: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 eglenceli
algilamasi arasinda iliski yoktur.
Hic: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 eglenceli

algilamasi arasinda iliski vardir.

Hoe: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyayr bilgi
aligverisi sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski yoktur.
Hi;: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay: bilgi

aligverisi sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski vardir.

Hoda: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 erisim
kolayligr sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki yoktur.
Hig¢: Tiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyayi erisim

kolaylig1 sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki vardir.

Hoe: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 iletisim
sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki yoktur.
Hie: Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay: iletisim

sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki vardir.

Yukarida belirtilen ana hipotez ve alt hipotezlerin test edilmesi i¢cin Korelasyon
analizi yapilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma

modelinde yer alan sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, ana
hipotez Hi ve alt hipotezleri olan Hia, Hib, Hic, H1g, H1d Ve Hie kabul edilmistir. Diger
taraftan; Ho, Hoa, Hob, Hoc, Hoe, Hod Ve Hoe reddedilmistir.

Tablo-41: Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sosyal Medya Kullanimi
r=0,621 r=0,614
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
- Algr (Tamami)
5
2 — r=0,496 r=0,494
i | gt Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
5 z _
< . r=0,547 r=0,509
= RGOnomTiIg Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
-4
= h 9 r=0,353 r=0,341
§ Egleregy Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
= y f r=0,503 r = 0,499
>} 1) 1)
% Bilgi Aligverisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
]
S . ) r=0,467 r=0,479
3 Erisim Kolayhgi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
8 _ _
S | r=0,449 r=0,432
lletisim Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda olusturulan Tablo-41’de yapilan Pearson
Korelasyon analizi sonuglarma gore; sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya
yonelik tiiketici algilar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir
(r=0.621; p=0.000). Tiiketicilerin sosyal medyay1r kullanmasi neticesinde sosyal
medyaya yonelik algi lizerinde pozitif yonli anlamli bir ilisgki olugmaktadir. Bu
dogrultuda, ana hipotez olan Hi kabul edilmistir. Ana hipotezin test edilmesinden sonra
alt hipotezler test edilmistir.

Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan giivenilir olmasi
arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iligki oldugu bulunmustur (r=0.496; p=0.000). Bu bilgiler; sosyal

medyay1 kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1 giivenilir buldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan ekonomik olmasi
arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu gorilmistir (r=0.547; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1 ekonomik buldugu
goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan eglenceli olmasi
arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu gorilmistir (r=0.353; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli buldugu
belirlenmistir.

Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan bilgi aligverisi
saglamasi arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda
pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (r=0.503; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin sosyal medyanin bilgi aligverisi
sagladigini diisiindiigii tespit edilmistir.

Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan erisim kolayligi
saglamasi arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu saptanmistir (r=0.467; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyay:1 kullanan tiiketicilerin sosyal medyanin erisim kolayligi
sagladigini diigiindiigti belirlenmistir.

Sosyal medya kullanimui ile algilamanin degiskenlerinden olan iletisim saglamasi
arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu gorilmistir (r=0.449; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal medyanin iletisim

sagladigini diisiindiigii ortaya konulmustur.

3.9.2. Sosyal Medyaya Yonelik Tiiketici Algilar: fle Sosyal Medyaya Yonelik
Tutum Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Ho: Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum
arasinda iligki yoktur.
H2: Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum

arasinda iliski vardir.
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Hoa: Tiiketicinin sosyal medyay: giivenilir algilamasi ile sosyal medyaya
yonelik tutum arasinda iligki yoktur.
H2a: Tiiketicinin sosyal medyay1 giivenilir algilamasi ile sosyal medyaya

yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Hop: Tiiketicinin sosyal medyay1 ekonomik algilamasi ile sosyal medyaya
yonelik tutum arasinda iligki yoktur.
Hap: Tiiketicinin sosyal medyay1 ekonomik algilamasi ile sosyal medyaya

yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Hoc: Tiiketicinin sosyal medyay1 eglenceli algilamasi ile sosyal medyaya
yonelik tutum arasinda iligki yoktur.
Hzc: Tiiketicinin sosyal medyay eglenceli algilamasi ile sosyal medyaya

yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Hoe: Tiiketicinin sosyal medyay1r bilgi aligverisi sagladigina yonelik
algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki yoktur.
Hx.: Tiiketicinin sosyal medyayr bilgi aligverisi sagladigina yonelik

algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski vardir.

Hoda: Tiiketicinin sosyal medyay1 erisim kolayligi sagladigina yonelik
algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki yoktur.
Hzq: Tiketicinin sosyal medyay:r erisim kolaylig1 sagladigina yonelik

algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Hoe: Tiiketicinin sosyal medyay iletisim sagladigina yonelik algilamasi
ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski yoktur.
Hze: Tiiketicinin sosyal medyayi iletisim sagladigina yonelik algilamasi

ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Yukarida belirtilen ana hipotez ve alt hipotezlerin test edilmesi i¢cin Korelasyon
analizi yapilmustir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma

modelinde yer alan sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart ile sosyal medyaya yonelik
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tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla,
ana Hz ve alt hipotezleri olan Hza, Hab, Hac, Ha¢, H2d Ve Hze kabul edilmistir. Diger

taraftan; Ho, Hoa, Hob, Hoc, Hog, Hod Ve Hoe reddedilmistir.

Tablo-42: Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sosyal Medyaya Yonelik Tutum
r=0,564 r=0,563
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
o Alg1 (Tamanm)
]
a‘)
= - r=0,607 r=0,579
g | Glvenilir Sig.=0,000 | Sig. = 0,000
2 . r=0,380 r=0,370
= Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
<
T o Y r=0,283 r=0,282
:E gience Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
< = —
s A d r =0414 r=0414
-% Bilgi Aligverisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
.’
S . s r=0,394 r=0,393
g | rem Kolayhd Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
& _ _
- r=0,402 r=0,393
Iletigim Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo-42’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore; sosyal
medyaya yonelik tiiketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu gorilmiistiir (r=0.564; p=0.000). Tiiketicilerin
sosyal medyaya yonelik algilar1 neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum tizerinde
pozitif yonli anlamli bir iligki olusmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez
olan Hz kabul edilmistir. Ana hipotezin test edilmesinden sonra alt hipotezler test
edilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici alg1 degiskenlerinden olan giivenilir olmasi ile
sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonlii anlamhi bir iliski oldugu

goriilmiistiir (r=0.607; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
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giivenilir algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum sergiledigi ortaya
konulmustur.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden olan ekonomik olmasi ile
sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir (r=0.380; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal
medyay1 ekonomik algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum sergiledigi
tespit edilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici alg1 degiskenlerinden olan eglenceli olmasi ile
sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu
saptanmugtir (r=0.283; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
eglenceli algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum sergiledigi gorilmiistiir.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden bilgi aligverisi saglamasi
ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir (r=0.380; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
bilgi aligverisi sagladigina yonelik algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum
sergiledigi ortaya konulmustur.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden erisim kolayligi
saglamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmistir.
Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir (r=0.394; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal
medyay1 erisim kolaylig1 sagladigina yonelik algilamasi neticesinde sosyal medyaya
yonelik tutum sergiledigi bulunmustur.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden iletisim saglamasi ile
sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r=0.402; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
iletisim sagladigina yonelik algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum

sergiledigi ortaya konulmustur.
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. 3.9.3. Sosyal Medyaya Yonelik Tutum fle Satin Alma Davranis1 Arasindaki
Iliskinin Belirlenmesi

Ho: Sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda iliski yoktur.

Hs: Sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma modelinde yer alan sosyal
medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Hs kabul edilmistir. Diger taraftan; Ho
reddedilmistir.

Tablo-43: Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s

Sosyal Medyaya Y 6nelik Tutum
r = 0,408 r=0,424

Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
Satin Alma Davranisi

Tablo-43’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore sosyal
medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi degiskeni arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski oldugu goézlenmektedir (r=0.408; p=0.000). Tiiketicilerin sosyal medyaya
yonelik tutumlar1 neticesinde satin alma davranisi {izerinde pozitif yonlii anlamli bir

iliski olusmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez olan Hs kabul edilmistir.

3.9.4. Satin Alma Davrams1 Ile Sosyal Medya Kullammmm Arasindaki
Mliskinin Belirlenmesi

Ho: Satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi arasinda iliski yoktur.

Hs: Satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi arasinda iliski vardar.

Yukarida belirtilen hipotezin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma modelinde yer alan satin
alma davranisi ile sosyal medya kullanim1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Ha kabul edilmistir. Diger taraftan; Ho
reddedilmistir.
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Tablo-44: Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s

Satin Alma Davranisi
r =0,466 r=0,463

Satin Alma Davranist Sonrasi Sosyal Medya | S19- = 0,000 Sig. = 0,000
Kullanimi1

Tablo-44’te gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore satin alma
davranisi ile sosyal medya kullanimi degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
oldugu gozlenmektedir (r=0.466; p=0.000). Tiketicilerin satin alma davranisi
neticesinde sosyal medya kullanimi {izerinde pozitif yonlii anlamli bir iliski olugsmasini

saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez olan Ha4 kabul edilmistir.

3.9.5. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuclari
Arastirma modeline iligskin olusturulan hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo-45te

sunulmustur.
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Tablo-45: Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuglar

Hipotez

N Hipotezler Sonug

Hy Sosyal medya ku}laplml ile sosyal medyaya yonelik tiiketici KABUL
algilar1 arasinda iliski vardir.

Hia T.l.lketl.c.lnln sosyal medya 'lful'lamml ile sosyal medyay1 KABUL
giivenilir algilamasi arasinda iligki vardir.

Hio Tuketlclpln sosyal medya kpllgnlml ile sosyal medyay1 KABUL
ekonomik algilamasi arasinda iliski vardir.

Hie T}lketlclpln sosyal medya '1.<u1'1an1m1 ile sosyal medyay1 KABUL
eglenceli algilamasi arasinda iligki vardir.
Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 bilgi

Hi¢ S o 1 e KABUL
aligverisi sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski vardir.
Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 erisim

Hid . A . KABUL
kolaylig1 sagladigina yonelik algilamasi arasinda iligki vardir.
Tiiketicinin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyay1 iletisim

Hie . i gy KABUL
sagladigina yonelik algilamasi arasinda iliski vardir.

H, Ss)sygl medyaya yonel'llf tgketlcl algilar1 ile sosyal medyaya KABUL
yonelik tutum arasinda iliski vardir.

Haa Tuketlclmr{ sqsyal medyay1 gu‘v'em.hr algilamasi ile sosyal KABUL
medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.

Hao Tuketlclnlr{ sqsyal medyay1 ekgpomlk algilamas1 ile sosyal KABUL
medyaya yonelik tutum arasinda iliski vardir.

Hae Tuketlclmr{ sqsyal medyay1 eglgncgh algilamasi ile sosyal KABUL
medyaya yonelik tutum arasinda iligki vardir.
Tiiketicinin sosyal medyay1 bilgi aligverisi sagladigina yonelik

Ha¢ algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski | KABUL
vardir.
Tiiketicinin sosyal medyay1 erisim kolayligi sagladigina yonelik

Had algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski | KABUL
vardir.
Tiiketicinin sosyal medyayr iletisim sagladigina yonelik

Hze algilamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda iliski | KABUL
vardir.

Hs Spsyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranis1 arasinda KABUL
iliski vardir.

Ha Satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi arasinda iliski KABUL

vardir.
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Calismanin sonuglarina gore; sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya
yonelik tiiketici algilar1 arasinda, sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar ile sosyal
medyaya yonelik tutum arasinda, sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi
arasinda ve satin alma davranisi ile sosyal medya kullanimi1 arasinda iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu kapsamda olusturulan hipotezlerin hepsi kabul edilmis ve Sekil-31’deki

aragtirma modeli onaylanmustir.

Sosyal Medyaya
Yonelik

Tiiketici Algilari

Sosyal Medya »
Kullanimi

Sosyal Medyaya o Satin Alma
Yonelik Tutum Davranisi

4 - Giivenilir

- Ekonomik

- Eglenceli

- Bilgi Aligverisi
- Erisim Kolaylig1
- Tletisim

Sekil-31: Arastirma Modeli

3.10. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine Iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore
Dagiliminin Analizi

Bu bdliimde, arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerinin sosyal medyanin
tiketici satin alma karar slirecine etkisine yonelik boyutlarina  iligkin
degerlendirmelerinde anlamli bir farkliligin olup olmadigimi tespit etmek amaciyla
bagimsiz iki drneklem t testi yapilmis ve yorumlanmaistir.

Bagimsiz iki 6rneklem t testi, bir metrik degisken acisindan bagimsiz iki grubun
ortalamalar1  arasinda anlamli  bir fark olup olmadigmin belirlenmesinde
kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2013:295).

Ote yandan; yas gruplarmin, egitim diizeylerinin, gelir diizeylerinin, giinliik
internet ve sosyal medya kullanim diizeylerinin sosyal medyanin tiiketici satin alma
karar siirecine etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir
farkliligin olup olmadigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmis ve
yorumlanmustir.

ANOVA testi, ikiden fazla O6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup

olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2013:302).
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3.10.1. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Dagiliminin
Analizi

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerinin sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecine etkisine yonelik boyutlarina iliskin degerlendirmelerinde anlamli bir
farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz iki drneklem t testi
analiz sonuglar1 Tablo-46’da sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama siitunundaki
degerlerin 1’e yakinlhigr tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi
olmadigini, 5’e yakin olmasi ise tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin
etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo-46: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Dagiliminin

Analizi
Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
Kadin 282 3,89 0,867
Sosyal Medya Kullanimi 4,180 0,141
Erkek 418 3,80 0,755
Sosyal Medyaya Y 6nelik Kadin 282 3,75 0,621
Tiiketici Algilari 1,275 0,259
Sosyal Medyaya Y 6nelik Kadmn 282 3,20 0,829
Tiiketici Algilari 3,125 0,078
(Giivenilir) Erkek 418 3,20 0,733
Sosyal Medyaya Yonelik Kadin 282 3,66 0,914
Tiiketici Algilari 0,089 0,766
(Ekonomik) Erkek 418 3,69 0,852
Sosyal Medyaya Yonelik Kadin 282 3,95 0,931
Tiiketici Algilari 0,772 0,380
(Eglenceli) Erkek 418 3,96 0,854
Sosyal Medyaya Y 6nelik Kadin 282 3,89 0,800
Tiiketici Algilari 1,805 0,179
(Bilgi Aligverisi) Erkek 418 3,89 0,741
Sosyal Medyaya Y 6nelik Kadin 282 3,95 0,735
Tiiketici Algilari 0,580 0,446
(Erisim Kolaylig1) Erkek 418 3,95 0,739
Sosyal Medyaya Y 6nelik Kadin 282 3,73 0,812
Tiiketici Algilari 4,099 0,143
(letisim) Erkek 418 3,79 0,744
T Kadin 282 3,61 0,935
_?_oiyal Medyaya Yo6nelik 0,445 0,505
utum Erkek 418 3,44 0,900
Kadin 282 3,66 0,914
Satin Alma Davranig 0,103 0,748
Erkek 418 3,69 0,852
Satin Alma Davranis1 Sonrast Kadin 282 319 1,244
2,541 0,111
Sosyal Medya Kullanlml Erkek 418 3 32 1 172

*p < 0,05.
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Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerinin sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar stirecine etkisine iligkin Tablo-46’daki sonuclar; “sosyal medya kullanim1”,
“sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin
alma davranis1” ve “satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi1” boyutlarina
ait degerlendirme ortalamalarinda anlaml diizeyde farklilik olmadigin1 gdstermektedir

(p>0,05).

3.10.2. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Yas Gruplarina Gore
Dagiliminin Analizi

Yas gruplarmin Sosyal medyanin tiikketici satin alma karar siirecine etkisine
yonelik boyutlara iligskin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir farkliligin olup olmadigin
test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo-47°de
sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama siitunundaki degerlerin 1’e yakinligi
tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi olmadigini, 5’e yakin olmasi

ise tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo-47: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslarina Gére Dagiliminin Analizi

Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
18-24 yas 299 3,87 0,755
25-34 yas 295 3,83 0,800
Sosyal Medya Kullanimi 35-44 yas 71 3.89 0.878 3,468 | 0,116
45 yasg ve listii 35 3,42 0,971
Sosyal Medyaya Y onelik 18-24 yay 299 3,81 0,588
Tiketici Algilari 25-34 yag 295 3,74 0,583 2,853 | 0,136
(Tamam) J 35-44 yas 71 3,69 0,639 ! !
45 yasg ve listii 35 3,54 0,641
Sosyal Medyaya Yonelik 18-24 yas 299 3,28 0,820
Tiiketici Algilart 25-34 yas 295 3,14 0,694 | 5189 | 0,088
((‘}lﬁjer‘iﬂir)g 35-44 yas 71 3,24 0,882 ! !
45 yas ve Ustii 35 3,05 0,710
Sosyal Medyaya Yonelik 18-24 yas 299 3,81 0,588
Tiiketici Algilart 25-34 yas 295 3,74 0583 | 5604 | 0,151
(élkgngmik)g 35-44 yas 71 3,69 0,639 ! !
45 yas ve Ustii 35 3,54 0,641
. 18-24 yas 299 4,17 0,743
ioiyfﬂ Yg‘f{?ﬁ Yonelik 2534 yas 295 3,85 0939 | 1,4, | 0,000
(Eqinien) & 35-44 yas 71 3,62 0,985 ! *
g 45 yas ve tsti | 35 3,69 0,915
18-24 299 3,90 0,744
Sosyal Medyaya Yonelik Yay
osyal ! 25-34 yas 295 3,01 0,779
Tiiketici Algilari 1,049 | 0,370
(Bilgi Ahsverisi) 35-44 yas 71 3,85 0,789
45 yag velistii | 35 3,68 0,775
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Tablo-47°nin Devami

Sosyal Medyaya Y 6nelik ;g-gj Yay 299 3,95 0,740
Tiiketici Algilart 34 yas 295 3,95 0.723 | 4151 | 0,929
(Erisim Kolaylia) 35-44 yas _ 71 3,96 0,769
45 yagveliisti | 35 3,87 0,788
. 18-24 yas 299 3,85 0,727
iﬁiﬁfﬁgyﬁﬁ Yonelik 2534 yas 295 3,78 0746 | o e | 0,001
(iletisim) 35-44 yas 71 3,57 0,853 ' *
45 yagvelisti | 35 3,38 1,009
18-24 yas 299 3,56 0,953
Sosyal Medyaya Yo6nelik 25-34 yas 295 3,52 0,858
Tutum 35-44 yas 71 3,37 0,981 L7271 0,160
45 yag ve listii 35 3,27 0,934
18-24 yas 299 3,67 0,844
Satin Alma Davranis ég:ij zzz 27915 g:g;‘ 8:328 2,632 | 0,149
45 yag ve listii 35 3,30 1,189
18-24 yas 299 3,20 1,201
Satin Alma Davranis1 Sonras1 | 25-34 yas 295 3,40 1,216 2300 | 0.076
Sosyal Medya Kullanimi1 35-44 yas 71 3,16 1,101 ’ ’
45 yag ve listii 35 3,00 1,227

*p<0,05.

Arastirmaya katilan bireylerin yas gruplarimin sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecine etkisine iliskin Tablo-47°deki sonuglara gore; “sosyal medya
kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranisi” ve “satin alma
davranisi sonrast sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Ayrica,
sosyal medyaya yonelik algi degiskenlerinden “giivenilir’, “ekonomik”, “bilgi
aligverisi” ve “erisim kolaylig1” boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda da
anlamli diizeyde farklilik olmadigi goriilmektedir (p>0,05).

Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medyaya yonelik tiiketici algi
degiskenlerinden “eglenceli” boyutuna iligskin degerlendirme ortalamalarinda, “35-44”
yas grubu ile “18-24” yas grubu arasinda anlamli diizeyde bir farklilik goriilmektedir
(p=0,000<0,05). Sosyal medya kullaniminin eglenceli algilanmasi boyutu igin bireylerin
yas diizeyleri azaldik¢a, sosyal medya kullanmanin daha eglenceli oldugu yoniinde bir
¢ikarimda bulunulabilir.

Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medyaya yonelik tiiketici algi
degiskenlerinden “iletisim” boyutuna iligkin degerlendirme ortalamalarinda, “45 ve
istli” yas grubu ile “18-24” yas grubu arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
goriilmektedir (p=0,001<0,05). Sosyal medya kullaniminin iletisim sagladigina yonelik

algi boyutu icin bireylerin yas diizeyleri azaldik¢a, sosyal medya kullanmanin
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tilkketiciler ile isletmeler arasinda iletisim sagladigina yonelik egilimin arttig1 yoniinde

bir ¢ikarimda bulunulabilir.

3.10.3. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeylerine Gore
Dagiliminin Analizi

Egitim diizeyinin sosyal medyanin tiikketici satin alma karar siirecine etkisine
yonelik boyutlara iliskin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir farkliligin olup olmadigim
test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo-48’de
sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama stitunundaki degerlerin 1’e yakinligi
tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi olmadigini, 5’e yakin olmasi

ise tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi oldugunu gdstermektedir.

Tablo-48: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeylerine Gore Dagiliminin

Analizi
Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
[kogretim 30 3,58 0,671
Lise 141 3,90 0,832
Sosyal Medya Kullanimi Onlisans 124 3,81 0,816 1,794 0,128
Lisans 355 3,86 0,775
Lisanstistii 50 3,65 0,917
[Ikogretim 30 3,58 0,604
Sosyal Medyaya Yonelik Lise 141 3,82 0,528
Tiiketici Algilari Onlisans 124 3,81 0,621 1,697 0,149
(Tamami) Lisans 355 3,74 2,591
Lisanstisti 50 3,67 0,721
[Ikogretim 30 3,05 0,658
Sosyal Medyaya Yonelik Lise 141 3,26 0,842
Tiiketici Algilari Onlisans 124 3,26 0,720 0,845 0,497
(Giivenilir) Lisans 355 3,18 0,780
Lisansusti 50 3,15 0,704
Ilkogretim 30 3,57 8,843
Sosyal Medyaya Yonelik Lise 141 3,21 1,142
Tiiketici Algilart Onlisans 124 3,50 1,222 2,242 0,063
(Ekonomik) Lisans 355 3,22 1,258
Lisansistii 50 3,08 1,275
Ikogretim 30 3,70 0,956
Sosyal Medyaya Yonelik Lise 141 4,05 0,751 0.001
Tiiketici Algilar Onlisans 124 4,18 0,789 5,035 i
(Eglenceli) Lisans 355 3,91 0,927
Lisansusti 50 3,63 0,970
Ilkogretim 30 3,78 0,742
Sosyal Medyaya Y 6nelik Lise 141 3,96 0,681
Tiiketici Algilari Onlisans 124 3,86 0,816 0,611 0,655
(Bilgi Aligverisi) Lisans 355 3,89 0,746
Lisansusti 50 3,81 0,989
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Tablo-48’in Devami

Tkdgretim 30 3,80 0,577
Sosyal Medyaya Y onelik Lise 141 4,03 0,678
Tiiketici Algilar Onlisans 124 3,98 0,771 0,918 | 0,453
(Erisim Kolaylig1) Lisans 355 3,9 0,739
Lisansiistii 50 3,92 0,872
Tkdgretim 30 3,70 0,818
Sosyal Medyaya Y 6nelik Lise 141 3,79 0,725
Tiiketici Algilar Onlisans 124 3,86 0,794 0,634 | 0,638
(iletisim) Lisans 355 3,74 0,780
Lisansiistii 50 3,77 0,770
Tkdgretim 30 3,28 0,819
R Lise 141 3,57 1,029
Sosval Medyaya Yonelik Gnlisans 124 345 0,830 | 0848 | 0495
Lisans 355 3,52 0,926
Lisansiisti 50 3,60 0,773
1kdgretim 30 3,56 0,975
Lise 141 3,66 0,847
Satin Alma Davranig Onlisans 124 3,67 0,910 0,359 0,838
Lisans 355 3,69 0,880
Lisansiistii 50 3,79 0,813
11kdgretim 30 3,57 8,843
Satin Alma Davranis1 Sonrast Irlse. 141 3,21 1,142
Sosyal Medya Kullanimi O_nhsans 124 3,50 1,222 2,199 0,068
Lisans 355 3,22 1,258
Lisansistii 50 3,08 1,275
*p<0,05.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerinin sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecine etkisine iligkin Tablo-48’deki sonuglara gore; “sosyal medya
kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranisi” ve “satin alma
davranigi sonrast sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Ayrica,
sosyal medyaya yonelik algi degiskenlerinden “giivenilir’, “ekonomik”, “bilgi
aligverisi”, “erisim kolaylig1” ve “iletisim” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda da anlaml diizeyde farklilik olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medyaya yonelik tiiketici algi
degiskenlerinden “eglenceli” boyutuna iliskin degerlendirme ortalamalarinda,
“lisanstistii” egitim diizeyi ile “Onlisans” egitim diizeyi arasinda anlamli diizeyde bir
farklilik goriilmektedir (p=0,000<0,05). Egitim diizeyi “lisansiistii” olan katilimcilar
kararsiz ifadesinden katiliyorum ifadesine dogru egilim oldugu sdylenebilirken, egitim
diizeyi “Onlisans” olan katilimcilar katiliyorum ifadesinden kesinlikle katiliyorum

ifadesine dogru egilim gosterdigi sdylenebilir.
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3.10.4. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Diizeylerine Gore
Dagiliminin Analizi

Gelir araliklar1 itibariyle sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine
etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir farkliligin olup
olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonugclari
Tablo-49’da sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama siitunundaki degerlerin 1’¢
yakinligr tliketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi olmadigini, 5’e
yakin olmasi ise tiliketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi oldugunu

gostermektedir.

Tablo-49: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Diizeylerine Gére Dagiliminin

Analizi
Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
0-1499 TL 360 3,86 0,757
1500-2499 TL 128 3,86 0,747
Sosyal Medya Kullanimi 2500-3499 TL 138 3,88 0,907 2,752 | 0,127
3500-4499 TL 41 3,47 0,966
4500 TL ve iistii | 33 3,67 0,731
0-1499 TL 360 3,75 0,600
Sosyal Medyaya Y 6nelik 1500-2499 TL 128 3,81 0,492
Tiiketici Algilart 2500-3499 TL 138 3,78 0,610 0,969 | 0,424
(Tamami) 3500-4499 TL 41 3,64 0,734
4500 TL ve iisti | 33 3,64 0,679
0-1499 TL 360 3,24 0,834
Sosyal Medyaya Y 6nelik 1500-2499 TL 128 3,08 0,592
Tiiketici Algilart 2500-3499 TL 138 3,29 0,759 2,118 | 0,077
(Giivenilir) 3500-4499 TL 41 3,14 0,649
4500 TL ve iisti | 33 3,00 0,828
0-1499 TL 360 3,59 0,893
Sosyal Medyaya Y 6nelik 1500-2499 TL 128 3,84 0,791
Tiiketici Algilart 2500-3499 TL 138 3,74 0,865 2,414 | 0,148
(Ekonomik) 3500-4499 TL 41 3,59 1,052
4500 TL ve iistii | 33 3,87 0,711
0-1499 TL 360 4,02 0,853
Sosyal Medyaya Y 6nelik 1500-2499 TL 128 4,08 0,764
Tiiketici Algilari 2500-3499 TL 138 3,78 0,958 3,467 | 0,108
(Eglenceli) 3500-4499 TL 41 3,71 1,190
4500 TL ve iistii | 33 3,83 0,779
0-1499 TL 360 3,87 0,766
Sosyal Medyaya Yonelik 1500-2499 TL 128 3,96 0,685
Tiiketici Algilar 2500-3499 TL 138 3,94 0,742 1,243 | 0,291
(Bilgi Aliverisi) 3500-4499 TL | 41 3,84 0,947
4500 TL ve uisti | 33 3,66 0,875
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Tablo-49’un Devamu

0-1499 TL 360 3,91 0,716
Sosyal Medyaya Yonelik 1500-2499 TL 128 4,04 0,684
Tiiketici Algilar 2500-3499 TL 138 4,00 0,764 1,019 | 0,397
(Erigsim Kolayligi) 3500-4499 TL 41 3,89 0,937
4500 TL ve istii | 33 3,93 0,767
0-1499 TL 360 3,74 0,750
Sosyal Medyaya Y 6nelik 1500-2499 TL 128 3,91 0,668
Tiiketici Algilart 2500-3499 TL 138 3,76 0,825 2,804 | 0,125
(Iletisim) 3500-4499 TL 41 3,49 0,964
4500 TL ve istii | 33 3,88 0,819
0-1499 TL 360 3,51 0,927
. 1 1500-2499 TL 128 3,58 0,779
Sosval Medyaya Yonelk | 79500-3499 TL | 138 | 3,58 0,964 | 2,109 | 0,078
3500-4499 TL 41 3,13 1,008
4500 TL ve tistii | 33 3,49 0,932
0-1499 TL 360 3,59 0,893
1500-2499 TL 128 3,84 0,791
Satin Alma Davranig 2500-3499 TL 138 3,74 0,865 2,722 | 0,129
3500-4499 TL 41 3,59 1,052
4500 TL ve ustii 33 3,87 0,711
0-1499 TL 360 3,17 1,187
Satin Alma Davranisi 1500-2499 TL 128 3,60 1,103 0.000
Sonrasi Sosyal Medya 2500-3499 TL 138 3,34 1,212 5,382 "
Kullanimi 3500-4499 TL 41 2,74 1,417
4500 TL ve tistii | 33 3,43 1,091
*p<0,05.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeylerinin sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar silirecine etkisine iligkin Tablo-49’daki sonuclara gore; “sosyal medya

2 ¢c bR N9

kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”
ve “satin alma davranig1” boyutlarma ait degerlendirme ortalamalarinda anlaml
diizeyde farklilik olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

Arastirmaya katilan bireylerin, “satin alma davranigi sonrasi sosyal medya
kullanim1” boyutuna iligkin degerlendirme ortalamalarinda, “3500-4499 TL” gelir
diizeyi ile “1500-2499 TL” gelir diizeyi arasinda anlamlhi diizeyde bir farklilik
goriilmektedir (p=0,000<0,05). Uriin/hizmetlerle ilgili memnuniyet, memnuniyetsizlik
ve yasamis oldugu bilgi - tecriibelerini paylasma konusunda; gelir diizeyi “3500-4499”
olan katilimcilar katilmiyorum yoniinde egilim gosterirken gelir diizeyi “1500-2499
TL” olan katilimcilarin ise katiliyorum yoniinde egilim gosterdigi goriilmektedir. Sonug
olarak; “3500-4499 TL” gelir diizeyine sahip olan katilimcilar satin alma davranis
sonrasinda bilgi ve tecriibelerini sosyal medyada paylasma egilimi gostermezken gelir

diizeyi “1500-2499 TL” olan katilimcilarin satin alma davranisi sonrasinda bilgi ve

tecriibelerini sosyal medya paylasma egilimi gosterdigi soylenebilir.
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3.10.5. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Internet Kullanim
Diizeylerine Gore Dagiliminin Analizi

Giinliik internet kullanim siiresinin sosyal medyanin tiiketici satin alma karar
siirecine etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir farkliligin
olup olmadiginmi test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonuglar1 Tablo-50’de sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama siitunundaki
degerlerin 1’e yakinlhig1 tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi
olmadigini, 5’e yakin olmasi ise tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin

etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo-50: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik internet Kullanim Siirelerine

Gore Dagiliminin Analizi

Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
0-1 saat 124 3,39 0,921
2-3 saat 292 3,78 0,757 0.000
Sosyal Medya Kullanimi 4-5 saat 200 4,05 0,686 18,20 "
6-7 saat 42 4,25 0,728
8 saat ve usti 42 3,98 0,723
0-1 saat 124 3,49 0,692
Sosyal Medyaya Yo6nelik 2-3 saat 292 3,67 0,532 0.000
Tiiketici Algilari 4-5 saat 200 3,92 0,537 17,75 .
(Tamami) 6-7 saat 42 4,09 0,582
8 saat ve ustl 42 3,99 0,561
0-1 saat 124 2,94 0,811
Sosyal Medyaya Y onelik 2-3 saat 292 3,16 0,718 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 200 3,32 0,785 8,974 .
(Giivenilir) 6-7 saat 42 3,66 0,825
8 saat ve ustl 42 3,25 0,611
0-1 saat 124 2,97 1,276
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 292 3,16 1,147
Tiiketici Algilar 4-5 saat 200 3,54 1,163 3,358 | 0,110
(Ekonomik) 6-7 saat 42 3,40 1,364
8 saat ve ustl 42 3,53 1,081
0-1 saat 124 3,32 1,012
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 292 3,85 0,777 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 200 4,29 0,752 37,20 .
(Eglenceli) 6-7 saat 42 4,45 0,581
8 saat ve ustl 42 4,45 0,755
0-1 saat 124 3,69 0,834
Sosyal Medyaya Yonelik 2-3 saat 292 3,78 0,756 0.000
Tiiketici Algilari 4-5 saat 200 4,09 0,662 8,326 T
(Bilgi Aligverisi) 6-7 saat 42 4,10 0,796
8 saat ve ustl 42 4,02 0,789
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Tablo-50’nin Devami

0-1 saat 124 3,82 0,796
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 292 3,84 0,715 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 200 4,07 0,700 7,347 "
(Erisim Kolaylig1) 6-7 saat 42 4,21 0,752
8 saat ve iistil 42 4,26 0,638
0-1 saat 124 3,56 0,917
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 292 3,67 0,699 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 200 3,88 0,718 10,08 "
(iletisim) 6-7 saat 42 4,08 0,706
8 saat ve iistil 42 4,20 0,782
0-1 saat 124 3,25 0,904
R 2-3 saat 292 3,40 0,872
Sosval Medyaya Yonelik 45 saat 200 3,68 0,045 | 9,231 | 2000
6-7 saat 42 3,95 0,828
8 saat ve ustl 42 3,80 0,871
0-1 saat 124 3,46 1,033
2-3 saat 292 3,57 0,777
Satin Alma Davranis 45 saat 200 384 0,83 | 8581 | 000
6-7 saat 42 3,95 0,932
8 saat ve ustl 42 411 0,863
0-1 saat 124 2,97 1,276
2-3 saat 292 3,16 1,147
gitsl;af‘ll\‘/}g?aagjﬁgi‘inras‘ 45 saat 200 354 1163 | 5923 | 2000
6-7 saat 42 3,40 1,364
8 saat ve ustl 42 3,53 1,081
*p<0,05.

Arastirmaya katilan bireylerin giinlik internet kullanim siiresinin sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisine iliskin Tablo-50’deki sonuglara
gore; “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart degiskenlerinden olan “ekonomik”
boyutuna ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadig:
goriilmektedir (p>0,05).

Diger sonuglara gore ise; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik
tutum”, “satin alma davranisi1” ve “satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi1”
boyutlarima ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik oldugunu
gostermektedir (p<0,05). Ote yandan, sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart
degiskenlerinden “giivenilir”, “eglenceli”, “bilgi aligverisi”, “erisim kolaylig1” ve
“iletisim” boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Katilimcilarin giinliik internet kullanim stiresi arttikca;
“sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinden
giivenilir, eglenceli, bilgi aligverisi, erisim kolayligi ve iletisim”, “sosyal medyaya

yonelik tutum”, “satin alma davranisi” ve “satin alma davranisi sonrasi sosyal medya

kullanim1” boyutlarina iliskin degerlendirmelerinde artis e§ilimi gosterdigi sdylenebilir.
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. 3.10.6. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine
Iliskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim
Diizeylerine Gore Dagiliminin Analizi

Giinliik sosyal medya kullanim siiresinin sosyal medyanin tiiketici satin alma
karar siirecine etkisine yoOnelik boyutlara iliskin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir
farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglar1 Tablo-51’de sunulmustur. Bu tabloda, aritmetik ortalama
siitunundaki degerlerin 1’¢ yakinlig1 tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal

medyanin etkisi olmadigini, 5’e yakin olmasi ise tiiketici satin alma karar siirecinde

sosyal medyanin etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo-51: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Boyutlarin Aragtirmaya Katilan Bireylerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim
Siirelerine Gore Dagiliminin Analizi

Aritmetik Standart .
Boyutlar Grup N Ortalama Sapma F Sig.
0-1 saat 251 3,57 0,886
2-3 saat 296 3,90 0,687 0.000
Sosyal Medya Kullanimi 4-5 saat 116 4,22 0,692 14,93 "
6-7 saat 18 3,81 0,858
8 saat ve usti 19 3,82 0,805
0-1 saat 251 3,56 0,643
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 296 3,81 0,509 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 116 3,99 0,569 14,37 .
(Tamami) 6-7 saat 18 3,91 0,666
8 saat ve ustl 19 4,05 0,518
0-1 saat 251 3,03 0,803
Sosyal Medyaya Y onelik 2-3 saat 296 3,24 0,706 0.000
Tiiketici Algilari 4-5 saat 116 3,43 0,806 7,159 .
(Giivenilir) 6-7 saat 18 3,60 0,834
8 saat ve ustl 19 3,18 0,560
0-1 saat 251 3,50 0,942
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 296 3,72 0,799
Tiiketici Algilart 4-5 saat 116 3,85 0,844 1,824 | 0,122
(Ekonomik) 6-7 saat 18 3,85 0,909
8 saat ve ustl 19 412 0,910
0-1 saat 251 3,53 0,990
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 296 4,07 0,683 0.000
Tiiketici Algilari 4-5 saat 116 4,39 0,774 31,04 .
(Eglenceli) 6-7 saat 18 4,50 0,653
8 saat ve ustl 19 4,59 0,578
0-1 saat 251 3,69 0,834
Sosyal Medyaya Yonelik 2-3 saat 296 3,97 0,685 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 116 4,07 0,693 7,443 T
(Bilgi Aligverisi) 6-7 saat 18 3,85 0,924
8 saat ve ustl 19 4,13 0,757
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Tablo-51’in Devami

0-1 saat 251 3,82 0,792
Sosyal Medyaya Yonelik 2-3 saat 296 3,97 0,676 0.000
Tiiketici Algilari 4-5 saat 116 4,13 0,718 5,114 .
(Erisim Kolaylig1) 6-7 saat 18 3,84 0,869
8 saat ve iistli 19 4,32 0,521
0-1 saat 251 3,57 0,851
Sosyal Medyaya Y 6nelik 2-3 saat 296 3,81 0,635 0.000
Tiiketici Algilar 4-5 saat 116 3,97 0,800 10,16 "
(Iletigim) 6-7 saat 18 3,88 0,728
8 saat ve iistli 19 4,40 0,791
0-1 saat 251 3,31 0,901
T 2-3 saat 296 3,50 0,904
Sosyal Medyaya Yonelik 45 saat 116 | 385 0915 | 8g52 | 2000
6-7 saat 18 3,64 0,925
8 saat ve ustl 19 4,03 0,519
0-1 saat 251 3,50 0,942
2-3 saat 296 3,72 0,799
Satin Alma Davrans 45 saat 116 | 385 0844 | 5369 | 2000
6-7 saat 18 3,85 0,909
8 saat ve ustl 19 4,12 0,910
0-1 saat 251 3,00 1,245
2-3 saat 296 3,27 1,134
Sisiafngaaﬁiﬁ;iliﬁmm 45 saat 116 | 387 0998 | 11,46 | 2000
6-7 saat 18 2,98 1,364
8 saat ve ustl 19 3,50 1,384
*p<0,05.

Aragtirmaya katilan bireylerin giinliik sosyal medya kullanim siiresinin sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisine iligkin Tablo-51’deki sonuglara
gore; “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinden olan “‘ekonomik™
boyutuna ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklhilik olmadig:
goriilmektedir (p>0,05).

Diger sonuglara gore ise; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik
tutum”, “satin alma davranisi1” ve “satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi1”
boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik oldugunu
gostermektedir (p<0,05). Ote yandan, sosyal medyaya yonelik tiiketici algilari
degiskenlerinden “giivenilir”, “eglenceli”, “bilgi aligverisi”, “erisim kolaylig1” ve
“iletisim” boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik
oldugu gorilmektedir (p<0,05). Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresi
arttikca; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilart
degiskenlerinden giivenilir, eglenceli, bilgi aligverisi, erisim kolayligi ve iletisim”,

“sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranis1” ve ‘“satin alma davranisi
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sonrast sosyal medya kullanim1” boyutlarina iliskin degerlendirmelerinde artis egilimi
gosterdigi sdylenebilir.

Bu arastirma sonuclarina ek olarak; arastirmaya katilan bireylerin meslek
gruplarinin sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine etkisine iliskin analiz
sonuglarina gore; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1”,
“sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranigi” ve “satin alma davranisi

sonrasi sosyal medya kullanim1” boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlaml

diizeyde farklilik olmadigi tespit edilmistir(p>0,05).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Internet ve iletisim teknolojilerinin son derece hizli bir sekilde gelistigi ve
yenilendigi gliniimiizde tiiketiciler giderek daha giiclii ve daha s6z sahibi bir konuma
gelmislerdir. Isletmeler tarafindan tek yonlii bilgi paylasimina ilave olarak sosyal medya
sayesinde tiiketicilerin de dahil olmasiyla ¢ift yonli ve es zamanli bilgi paylasimi
saglanmistir. Bunun neticesinde ise, pasif dinleyici durumunda bulunan kullanicilar
aktif duruma gecerek s6z sahibi olmuslardir. Boylece, tiiketicilerin isletmeler ve diger
tilketicilerle olan etkilesimleri farkli bir boyuta taginmistir.

Tiiketiciler, segimlerinde daha dogru karar vermek ve belirsizlik riskini azaltmak
maksadiyla diger tiiketicilerin tecriibe ve deneyimlerini 6grenmek istemektedirler. Elde
ettikleri bu bilgilerden yararlanarak satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler ise
yasamis olduklar1 tecriibe ve deneyimlerini sosyal medya iginde paylasarak diger
tiiketicilerin satin alma karar stireclerinde etkiye neden olmaktadir.

Arastirmada, sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecinde algi, tutum ve
satin alma davranis1 lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi amaciyla
arastirma modeli gelistirilmistir. Bu arastirma modeli kapsaminda; tiiketicilerin sosyal
medya kullaniminin sosyal medyaya yonelik tiiketici algilarini, sosyal medyaya yonelik
tutumlarini, satin alma davraniglarini ve son olarak yasamig oldugu tecrilbe ve
deneyimleri sosyal medya vasitasiyla paylagsmalari arasindaki iliski diizeyi incelenmis
ve tiiketici satin alma karar siireci agisindan degerlendirilmistir. Ayrica, sosyal
medyanin tliketici satin alma karar siirecine etkisinde cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi,
egitim diizeyi, giinlik internet kullanim siiresi ve giinliik sosyal medya kullanim
stiresine gore farklilik gdsterip gdstermedigi incelenmistir.

Aragtirmada; olusturulan aragtirma modelini test etmek icin Elazig Belediyesi
hizmet sinirlar1 i¢ine giren 37 mahallede ikamet eden, yaslar1 18 ve {izeri olan 700
kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen veriler; SPSS veri analiz programinda analiz
edilerek yorumlanmastir.

Yapilan analizler neticesinde tespit edilen degerler incelendiginde; anket
formunun gecerli ve glivenilir oldugu bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin; %40 (282)’1 kadin, %60 (418)’1 ise erkek

bireylerden olusmaktadir.
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Yas gruplarina gore; %43 (299)’lniin 18-24, %42 (295)’sinin 25-34, %10
(71)’unun 35-44 ve %S5 (35)’inin 45 ve {istli yas grubunda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin yas araliklarina bakildiginda 18-24 ve 25-34
yas gruplarinin agirlikli oldugu goriilmektedir. Arastirmanin sosyal medya kullanicilar
izerine yapilmasindan dolayr bu yas araliklarindaki tiiketicilerin diger yas gruplarina
oranla daha fazla sosyal medya kullanicisi oldugu diisiiniilebilir.

Egitim diizeyine gore; %4 (30)’lniin ilkdgretim, %20 (141)’sinin lise, %18
(124)’inin 6n lisans, %51 (355)’inin lisans ve %7 (50)’sinin egitim diizeyinin lisansiistii
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin ¢gogunlugunun lisans
diizeyinde %51 (355) oldugu goriilmektedir.

Meslek dagilimina gore; %8 (53)’inin calismadigl, %33 (232)’linlin 6grenci,
%24 (165)’liniin memur, %3 (23)’iiniin kamuda is¢i, %17 (120)’sinin 6zel sektorde isci,
%1 (9)’inin emekli, %5 (32)’inin ev hanimi ve %9 (66)’unun ise diger meslek
gruplarindan oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylere giinliikk internette gecirdigi siire soruldugunda;
%18 (124)’1 0-1 saat, %42 (292)’si 2-3 saat, %29 (200)’u 4-5 saat, %6 (42)’s1 6-7 saat
ve %6 (42)’s1 8 saat ve Ustii internette vakit gecirdiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglara
gore; arastirmaya Kkatillanlarin ¢ogunlugu %42 (292) giinlik 2-3 saat internet
kullanmaktadirlar.

Aragtirmaya katilan Dbireylere giinliik sosyal medyada gecirdigi siire
soruldugunda; %36 (251)’s1 0-1 saat, %42 (296)’si 2-3 saat, %17 (116)’si 4-5 saat, %3
(18)’t 6-7 saat ve %3 (19)’1 8 saat ve Ustii sosyal medyada vakit gegirdiklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin cogunlugu %42 (296) giinde
2-3 saat sosyal medya kullanmaktadirlar.

Aragtirmaya katilan bireylere sosyal medya araclarina ulagsmada 1’inci tercih
olarak hangi tiir cihaz1 kullandigi soruldugunda; %80 (555)’inin cep telefonu, %18
(124)’inin bilgisayar, %3 (21)’iinilin ise tableti tercih ettigi goriilmektedir. 2’nci tercih
olarak hangi tiir cihazi kullandig1 soruldugunda; %54 (378)’liniin bilgisayar, %23
(163)’linlin tablet, %14 (101)’liniin cep telefonunu tercih ettigi goriilmektedir. %8
(58)’inin ise sosyal medya araglarina ulasmada 2’nci tercih olarak bir cihaz
kullanmadig1 goriilmektedir. 3’lincii tercih olarak hangi tiir cihazi kullandig
soruldugunda; %47 (326)’sinin tablet, %20 (142)’sinin bilgisayar, %3 (24)’iiniin cep

telefonunu tercih ettigi goriilmektedir. %30 (208)’unun ise sosyal medya araglarina



187

ulagmada 3’tincii tercih olarak bir cihaz kullanmadig: goriilmektedir. Bu sorulara verilen
cevaplardan anlasildigi tizere kullanicilar; ilk tercihte agirlikli olarak cep telefonunu,
ikinci tercihte agirlikli olarak bilgisayar1 ve {ligiincl tercihte agirlikli olarak ise tableti
kullandiklar1 gériilmektedir.

Sosyal medya araglar1 kullanim oranina bakildiginda; Facebook %90 (633),
Twitter %56 (389), Google+ %75 (528), Instagram %71 (495), LinkedIn %26 (184) ve
diger sosyal medya araglarmin %35 (248) oraninda kullanildigi goriilmektedir.
Katilimcilar diger sosyal medya araglar tercihi olarak ise; bloglar, forumlar, wikiler,
inceleme ve degerlendirme sitelerini belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; aragtirmaya

katilanlarin en ¢ok “Facebook’ sosyal medya aracini kullandigi goriilmektedir.

Arastirmada; katilimcilarin sosyal medya kullanimi, sosyal medyaya yonelik
tilketici algilar1, sosyal medyaya yonelik tutum, satin alma davranisi ve satin alma
sonrast sosyal medya kullanimina yonelik genel egilimleri incelenmis ve
degerlendirmeler yapilmistir. Yapilan frekans analizi sonuglarina gore ¢ikan sonuclar ve

degerlendirmeleri su sekildedir;

Sosyal medya kullamimu faktorii ortalama degeri 3.83 olarak bulunmustur.
Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketicilerin iirlin/hizmet satin almadan Once sosyal
medyada arastirma yaptiklari, {irlin/hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 ve
paylasimlart takip edip degerlendirdikleri ve isletmelerin yapmis olduklar
paylasimlarin ve reklamlarin dikkatlerini c¢ektigi goriilmektedir. Son olarak ise,
tiketicilerin sosyal medyada arastirma yaparken isletmelerin yapmis oldugu
paylasimlardan ve reklamlardan ziyade iriin/hizmetler hakkinda yapilan yorumlari

degerlendirdikleri sGylenebilir.

Sosyal medyanin giivenilir algilamasina yonelik faktor ortalama degeri 3.20
olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketicilerin sosyal medyay1
giivenilir bulmasi, inandirict bulmasi ve sosyal medya araglarindaki tanitim
kampanyalarim1 TV ve gazete gibi medya araglarindan daha giivenilir bulmasi
konusundaki sorulara agirlikli olarak “Kararsiz” ve “Katilmiyorum” yoniinde cevap
verdikleri goriilmektedir. Ote yandan, iiriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda

paylasilan bilgiler tiiketici, isletme veya tamidigi kisiler tarafindan olusturulmugsa
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giivenilir bulma konusundaki sorulara ise “Katiliyorum” yoniinde cevap verdikleri
goriilmektedir. Bu sorularin ortalamalar1 incelendiginde ise; tiiketicilerin sosyal
medyada triin/hizmetler ile ilgili paylasilan bilgilerin giivenilir ve inandirict olmasina
kismen katilmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte, dncelikle tiiketicilerin
tanidig1 kisilerin paylagimlarini (3.69) sonrasinda da diger tiiketicilerin paylagimlarini
(3.58) giivenilir bulduklari, son olarak ise isletmelerin paylasimlarini (3.22) giivenilir
bulduklar1 goriilmektedir.

Islek (2012:143-144)’in  yapmus oldugu c¢alisma, arastirma sonuglarini
desteklemektedir. Bu ¢alismanin sonuglarmma gore; tiiketicilerin  sosyal medya
araglarinda kisilerin tavsiyelerine deger verdigini ve en ¢ok da daha dnceden tanidiklar
kisilerin sOylediklerini 6nemli bulduklarini gdstermektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler
sosyal medyada satin alacagi {irlin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgiye ulasacagina
inanmaktadir. Ancak, bu noktada bilgi eger isletme tarafindan geliyorsa, bilgiye olan
giiveni azalmaktadir.

Akkaya (2013:156)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmis oldugu
arastirmanin sonuglari ¢alismamizi desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore,
katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin inandirict ve akla yatkin olduguna kismen

katilmadiklar1 degerlendirilmistir.

Sosyal medyanin ekonomik algilamasina yonelik faktér ortalama degeri 3.12
olarak bulunmustur. Arastirmanin Sonuglarma gore; tiiketicilerin iirtin/hizmetleri satin
almadan Once sosyal medya araglar lizerinden fiyat karsilastirmasi yaptiklarini, sosyal
medya araglar1 sayesinde daha ucuza iirlin/hizmet bulduklarin1 ve sosyal medya araglari
sayesinde indirim ve kampanyalart takip ederek fiyat avantaji sagladiklarini
degerlendirdikleri sGylenebilir.

Akkaya (2013:156)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmis oldugu
arastirmanin sonuglar1 calismamizi desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore,
sosyal medya reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu
degerlendirilmistir.

Basyazicioglu (2013:142)’nun yapmis oldugu calismada ise; Katilimcilarin

indirimlerden Facebook sayesinde haberdar olduklar tespit edilmistir.
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Sosyal medyanin eglenceli algilamasina yonelik faktor ortalama degeri 3.96
olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketiciler sosyal medya araglarini
kullanmanin eglenceli, zevkli, keyif verici ve ilgi ¢ekici oldugunu degerlendirdikleri
sOylenebilir.

Akkaya (2013:156)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmis oldugu
arastirmanin sonuglari ¢alismamizi desteklemektedir. Yapilan aragtirma sonucuna gore,
katilimcilarin sosyal medyada yer alan reklamlar1 eglenceli, zevkli ve ilgi ¢ekici

bulduklar1 degerlendirilmistir.

Sosyal medyanin bilgi alisverisi sagladigina yonelik algt faktorii ortalama
degeri 3.89 olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketiciler sosyal
medya araglarmi tirtin/hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanmakta ve bilgi
almak i¢in iyi bir kaynak oldugunu diisiinmektedirler. Bununla birlikte, yeni
tiriin/hizmetleri kesfetmelerine yardimci oldugunu, giincel bilgiler sundugunu ve sosyal
medya araglar1 sayesinde bilingli tiiketici olduklarin1 degerlendirdikleri goriilmektedir.

Akkaya (2013:156)’'nin sosyal medya reklamlarma yonelik yapmis oldugu
arastirmanin sonuglar1 ¢calismamizi desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore,
katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin iiriin / hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak
oldugu ve giincel bilgiler verdigi goriisiine katildiklar1 degerlendirilmistir.

Bagyazicioglu (2013:142)’nun yapmis oldugu ¢alismada; katilimcilar iriinlerle,
fiyatlarla ve isletmelerle ilgili bilgi edinmek icin isletmelerin Facebook sayfalarini takip
etmektedir. Facebook sayesinde tiiketiciler birgok yeni isletme ve iiriinle tanismiglardir.

Celikten (2014:115)’in yapmis oldugu arastirma sonucuna gore ise, tiikketicilerin
sosyal medyada daha cok bilgi aligverisinde bulunduklari ve herhangi bir konuda

aragtirma yapmak i¢in kullandiklari tespit edilmistir.

Sosyal medyanin erisim kolayligi sagladigina yonelik algi faktorii ortalama
degeri 3.95 olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketiciler sosyal
medya araglar1 iizerinden isletmelere daha kolay ulasabildiklerini, isletmelerin bu
sayede islemleri daha hizli yaptigini, boylece sosyal medya araglarini kullanmanin
zaman tasarrufu sagladigini degerlendirdikleri goriilmektedir. Ote yandan, isletmelerin

irtin/hizmetleri hakkinda 7/24 arastirma yapma imkani bulduklarini ve sosyal medya
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araglar1 kullanarak magazalarda bulamadigi {iriinleri ve daha ¢ok c¢esidi
bulabildiklerini degerlendirdikleri goriillmektedir.

Celikten (2014:115)’in yapmis oldugu arastirmanin sonuglart calismamizi
desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore, her seye kolay erisebildikleri bir

ortam olmasi nedeniyle sosyal medyay1 kullandiklar: tespit edilmistir.

Sosyal medyanin iletisim sagladigina yonelik algi faktorii ortalama degeri 3.77
olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuclarina gore; tiiketiciler sosyal medya araclar
sayesinde igletmelerin ¢evrimigi (online) hizmetlerinden faydalandiklarin1 ve bu sayede
isletmeler ile daha fazla iletisim sagladiklarini degerlendirdikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte, sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi
icin uygun bir yer oldugunu ve tiiketiciler ile isletmeler arasinda c¢ift yonlii iletisim
sagladigini degerlendirdikleri goriilmektedir.

Basyazicioglu (2013:142)’nun yapmis oldugu ¢alismada ise; Katilimcilar sosyal
medya araglarindan olan Facebook’u, isletmelerle iletisim kurmak icin tercih

etmedikleri tespit edilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tutum faktoriine yonelik faktor ortalama degeri 3.51
olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; isletmelerin sosyal medya araglarini
kullanmas: tiiketicilerin se¢imini etkiledigi goriilmektedir. Ote yandan, isletmelerin
uriin‘hizmetleri hakkinda sosyal medya araclarinda yapilan yorumlardan ve

paylasimlardan tiiketicilerin etkilendigi goriilmektedir.

Satin alma davramgi; faktér ortalama degeri 3.68 olarak bulunmusgtur.
Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketiciler sosyal medya araglarinda igletmelerin
iirtin/hizmetleri hakkinda yapilan yorumlari dikkate alarak satin aldiklar1 gériilmektedir.
Bununla birlikte; sosyal medya araglarinda isletmelerin {irtin/hizmetleri hakkindaki
olumlu paylagimlar varsa satin almakta veya isletmelerin iiriin/hizmetlerini tercih
ettikten sonra sosyal medya araclarinda olumsuz paylagimlar varsa satin almaktan

vazgectikleri goriilmektedir.

Satin alma davranist sonrasi sosyal medya kullanimina yonelik faktor ortalama

degeri 3.27 olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarma gore; tiiketicilerin satin
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aldiklar1 {riin/hizmetler ile ilgili bilgi ve deneyimlerini sosyal medya araglariyla
paylastiklar1 goriilmektedir. Ote yandan, tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin/hizmetlerden
memnun kaldiklar1 durumlarda sosyal medya araglarinda paylasmalarina (3.24) ragmen
satin aldiklar1 iiriin/hizmetlerden memnun kalmazlar ise sosyal medya araglarinda
paylagma oraninin (3.39) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Islek (2012:144)’in  yapmis oldugu calisma arastirma  sonuglarimizi
desteklemektedir. Bu sonuglara gore; tiiketiciler satin alma islemini gergeklestirdikten
sonra eger memnun olduysa bunu sosyal medyada paylasmaya egilimli olduklari
goriilmektedir. Ayrica kullanicilar memnuniyetsizliklerini dile getirmekte daha yiliksek

bir profil sergilemektedirler.

Gelistirilen model kapsaminda; sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya
yonelik tiiketici algilar1 arasinda, sosyal medyaya yonelik tiiketici algilari ile sosyal
medyaya yonelik tutum arasinda, sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi
arasinda ve son olarak satin alma davranisi sonrasi ile sosyal medya kullanimi arasinda
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iligkileri belirleyebilmek i¢in Korelasyon yontemi
kullanilmistir. Korelasyon katsayisi ile iliskileri belirleyebilmek amaci ile modelde
belirtilen 5 degisken gruplara ayrilmis ve her bir grubun ortalama degerleri
hesaplanmistir. Hipotezler ¢ercevesinde bulunan her bir grubun ortalamalar1 alinarak,
bulunan bu ortalama degerler arasinda Pearson ve Spearman’s Korelasyon katsayilari
hesaplanmistir. Olusturulan model ¢ergevesinde; hipotezler belirlenmis ve belirlenen bu
hipotezler dogrultusunda yapilan hipotez testleri asagida agiklanmistir:

Sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, ana Hi ve alt
hipotezleri olan Hia, Hib, Hic, Hi¢, Hid Ve Hie kabul edilmistir. Pearson Korelasyon
analizi sonuglarina gore;

e Sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar

degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir
(r=0.621; p=0.000). Tiketicilerin sosyal medyay: kullanmasi neticesinde
sosyal medyaya yonelik algi iizerinde pozitif yonli anlamli bir iligki
olusmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez olan H: kabul

edilmistir.
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e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan gilivenilir
olmas1 arasindaki iliski incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii
anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (r=0.496; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1
giivenilir buldugu goriilmektedir.

e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan ekonomik
olmasi arasindaki iliski incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonli
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.547; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1
ekonomik buldugu goriilmektedir.

e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan eglenceli
olmas1 arasindaki iliski incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.353; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal medyay1
eglenceli buldugu gortilmektedir.

e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan bilgi
aligverisi saglamasi arasindaki iligski incelenmis ve analiz sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.503; p=0.000). Bu
bilgiler dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal
medyanin bilgi aligverisi sagladiginmi diisiindiigii goriilmektedir.

e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan erisim
kolaylig1 saglamasi1 arasindaki iligki incelenmis ve analiz sonucunda pozitif
yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0.467; p=0.000). Bu
bilgiler dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal
medyanin erigim kolaylig1 sagladigini diisiindiigii goriilmektedir.

e Sosyal medya kullanimi ile algilamanin degiskenlerinden olan iletisim
saglamas1 arasindaki iliski incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.449; p=0.000). Bu bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin sosyal medyanin

iletisim sagladigini diisiindiigli goriilmektedir.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, ana
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H2 ve alt hipotezleri olan Hz2a, Ha2b, Hac, Ha, H2a ve Hze kabul edilmistir. Pearson

Korelasyon analizi sonuglarina gore;

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 ile sosyal medyaya yonelik tutum
degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir
(r=0.564; p=0.000). Tiketicilerin sosyal medyaya yonelik algilar
neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum tizerinde pozitif yonlii anlamli bir
iliski olugsmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez olan Hz kabul
edilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden olan giivenilir olmasi
ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmis ve
analiz sonucunda pozitif yonlii anlamlh bir iliski oldugu tespit edilmistir
(r=0.607; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
giivenilir algilamas1 neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum sergiledigi
goriilmektedir.

Akkaya (2013:160)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmig

oldugu arastirmanin sonuglarina goére ise, giivenilirlik faktoriine iliskin
algilarin reklama yonelik tutum tizerinde pozitif yonde bir etkinin olmadigi
tespit edilmistir.
Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden olan ekonomik
olmasi ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski
incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r=0.380; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal
medyay1 ekonomik algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum
sergiledigi goriilmektedir.

Akkaya (2013:160)’nin sosyal medya reklamlarma yonelik yapmis
oldugu arastirmanin sonuglari c¢alismamizi desteklemektedir. Yapilan
arastirma sonucuna gore, ekonomiye yararlilik faktoriine iligkin algilarin
reklama yonelik tutum iizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden olan eglenceli olmasi
ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmis ve
analiz sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir

(r=0.283; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
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eglenceli algilamas1 neticesinde sosyal medyaya yonelik tutum sergiledigi
goriilmektedir.

Akkaya (2013:160)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmis
oldugu arastirmanin sonuglar1 c¢alismamizi desteklemektedir. Yapilan
aragtirma sonucuna gore, sosyal medya reklamlarinin eglenceli olup
olmadigina iliskin algilarin reklamlara yonelik tutumlarimi pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

e Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden bilgi aligverisi
saglamasi ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski
incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r=0.380; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal
medyay1 bilgi aligverisi sagladigima yonelik algilamasi neticesinde sosyal
medyaya yonelik tutum sergiledigi goriilmektedir.

Akkaya (2013:160)’nin sosyal medya reklamlarmma yonelik yapmis
oldugu arastirmanin sonuglar1 c¢alismamizi desteklemektedir. Yapilan
arastirma sonucuna gore, bilgi vericilige iliskin algilarin reklamlara yonelik
tutum iizerinde pozitif yonde etkinin oldugu tespit edilmistir.

e Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden erisim kolayligi
saglamas1 ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski
incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (r=0.394; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal
medyay1 erisim kolaylig1 sagladigina yonelik algilamasi neticesinde sosyal
medyaya yonelik tutum sergiledigi goriilmektedir.

e Sosyal medyaya yonelik tiiketici alg1 degiskenlerinden iletisim saglamasi ile
sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski incelenmis ve
analiz sonucunda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir
(r=0.402; p=0.000). Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1
iletisim sagladigina yonelik algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik

tutum sergiledigi goriilmektedir.

Diger bir sonuca gore; sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi
degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.408;

p=0.000). Tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik tutumlari neticesinde satin alma
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davranigi lizerinde pozitif yonlii anlamli bir iliski olusmasini saglamaktadir. Bu
dogrultuda, ana hipotez olan Hs kabul edilmistir.

Akkaya (2013:160)’nin sosyal medya reklamlarina yonelik yapmis oldugu
arastirmanin sonuglar1 ¢calismamizi desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore,

tutum ve davranis arasinda pozitif yonde bir etkinin oldugu tespit edilmistir.

Son olarak; satin alma davranisi ile sosyal medya kullanim1 degiskeni arasinda
pozitif yonlii anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0.466; p=0.000). Tiiketicilerin
satin alma davranisi neticesinde sosyal medya kullanimi iizerinde pozitif yonlii anlaml

bir iligski olusmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, ana hipotez olan Ha kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine
iliskin demografik ve sosyo-ekonomik dzelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi

incelendiginde;

Cinsiyetin; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici
algilar1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranis1” ve ‘“satin alma
davranigi sonrast sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Islek (2012:145)’in  yapmis oldugu calisma arastirma  sonuglarimizi
desteklemektedir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore; sosyal medyada satin alma dncesi ve
sonrast tiiketici davranislarinda demografik faktorlerden cinsiyete gore farklilik tespit
edilmemistir.

Basyazicioglu (2013:141)’nun yapmis oldugu calismada ise; tiiketici
tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Yas gruplarinin; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”,
“satin alma davranig1” ve “satin alma davranisi sonrast sosyal medya kullanimi1”
boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlaml diizeyde farklilik olmadig: tespit
edilmistir (p>0,05). Ote yandan, sosyal medyaya yonelik algi degiskenlerinden
“giivenilir”, “ekonomik”, “bilgi aligverisi” ve “erisim kolaylig1” boyutlarina ait
degerlendirme ortalamalarinda da anlamli diizeyde farklilik olmadig: tespit edilmistir

(p>0,05). Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medyaya yonelik tiiketici algi
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degiskenlerinden “eglenceli” boyutuna iligkin degerlendirme ortalamalarinda, “35-44”
yas grubu ile “18-24” yas grubu arasinda anlamli diizeyde bir farklilik goriilmiistiir
(p=0,000<0,05). Sosyal medya kullaniminin eglenceli algilanmasi boyutu i¢in bireylerin
yas diizeyleri azaldik¢a, sosyal medya kullanmanin daha eglenceli oldugu yoniinde bir
¢tkarimda  bulunulabilir. Ote yandan; sosyal medyaya yonelik tiiketici alg
degiskenlerinden “iletisim” boyutuna iligkin degerlendirme ortalamalarinda, “45 ve
istli” yas grubu ile “18-24” yas grubu arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
gorilmiistir (p=0,001<0,05). Sosyal medya kullaniminin iletisim sagladigina yonelik
algi boyutu i¢in bireylerin yas diizeyleri azaldik¢a, sosyal medya kullanmanin
tiketiciler ile igletmeler arasinda iletisim sagladigina yonelik egilimin arttig1 yoniinde
bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Islek (2012:145)’in yapmis oldugu ¢alismada; sosyal medyada satin alma dncesi
ve sonrasl tiiketici davraniglarinda demografik faktorlerden yas gruplarina gore farklilik
tespit edilmemistir.

Bagyazicioglu (2013:141)’nun yapmis oldugu calismada ise; Facebook’taki
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlar1 yasa gore farklilik géstermemektedir.

Egitim diizeyinin; “sosyal medya kullaninm1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”,
“satin alma davranig1” ve “satin alma davranigi sonrast sosyal medya kullanimi”
boyutlarina ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadig:
goriilmektedir (p>0,05). Bununla birlikte, sosyal medyaya yonelik algi degiskenlerinden
“giivenilir”, “ekonomik™, “bilgi aligverisi”, “erisim kolaylii1” ve “iletisim” boyutlarina
ait degerlendirme ortalamalarinda da anlamli diizeyde farklilik olmadigr goriilmiistiir
(p>0,05). Arastirmaya katilan bireylerin, sosyal medyaya yonelik tiiketici algi
degiskenlerinden “eglenceli” boyutuna iliskin degerlendirme ortalamalarinda,
“lisansiistii” egitim diizeyi ile “Onlisans” egitim diizeyi arasinda anlaml diizeyde bir
farklilik goriilmektedir (p=0,000<0,05). Egitim diizeyi “lisansiistii” olan katilimcilar
kararsiz ifadesinden katiliyorum ifadesine dogru egilim oldugu sdylenebilirken, egitim
diizeyi “Onlisans” olan katilimcilar katiliyorum ifadesinden kesinlikle katiliyorum
ifadesine dogru egilim gosterdigi sOylenebilir.

Basyazicioglu (2013:141)’nun yapmis oldugu c¢alisma arastirma sonuglarimizi
desteklemektedir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore; tiikketici tutumlart 6grenim durumuna

gore farklilik gostermektedir.
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Islek (2012:145)’in yapmus oldugu calismada ise; sosyal medyada satin alma
Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinda demografik faktorlerden egitim diizeyine gore
farklilik tespit edilmemistir.

bh 13

Gelir diizeyinin; “sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici
algilar1”, “sosyal medyaya yonelik tutum” ve “satin alma davranisi” boyutlarina ait
degerlendirme ortalamalarinda anlamh diizeyde farklilik olmadigi goriilmiistiir
(p>0,05). Arastirmaya katilan bireylerin, “satin alma davranisi sonrasi sosyal medya
kullanim1” boyutuna iliskin degerlendirme ortalamalarinda, “3500-4499 TL” gelir
diizeyi ile “1500-2499 TL” gelir diizeyi arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
gdriilmiistiir (p=0,000<0,05). Uriin/hizmetlerle ilgili memnuniyet, memnuniyetsizlik ve
yasamis oldugu bilgi - tecriibelerini paylasma konusunda; gelir diizeyi “3500-4499”
olan katilimcilar katilmiyorum yoniinde egilim gosterirken gelir diizeyi “1500-2499
TL” olan katilimcilarin ise katiliyorum yoniinde egilim gosterdigi goriilmektedir. Sonug
olarak; “3500-4499 TL” gelir diizeyine sahip olan katilimcilar satin alma davranisi
sonrasinda bilgi ve tecriibelerini sosyal medyada paylagma egilimi gostermezken gelir
diizeyi “1500-2499 TL” olan katilimcilarin satin alma davranisi sonrasinda bilgi ve
tecriibelerini sosyal medya paylasma egilimi gdsterdigi sdylenebilir.

Bagyazicioglu (2013:141)’nun yapmis oldugu c¢aligmada ise; Facebook’taki
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlari aylik gelire gore farklilik

gostermemektedir.

Giinliik internet kullanim siiresinin; “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar
degiskenlerinden olan “ekonomik” boyutuna ait degerlendirme ortalamalarinda anlamli
diizeyde farklilik olmadigi goriilmiistiir (p>0,05). Diger sonuglara gore ise; “sosyal
medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranis1” ve “satin
alma davranis1 sonrast sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlaml diizeyde farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Ote yandan, sosyal
medyaya yonelik tliketici algilart degiskenlerinden “giivenilir”, “eglenceli”, “bilgi
aligverisi”, “erisim kolaylig1” ve “iletisim” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklililk oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Katilimeilarin giinliik internet kullanim siiresi arttik¢a; “sosyal medya kullanimi1”,

“sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinden giivenilir, eglenceli, bilgi
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aligverisi, erisim kolaylig1 ve iletisim”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma
davranig1” ve “satin alma davranist sonrasi sosyal medya kullanim1” boyutlarina iligskin

degerlendirmelerinde artis egilimi gosterdigi sOylenebilir.

Giinliik sosyal medya kullanim siiresinin; “sosyal medyaya yonelik tiiketici
algilar1 degiskenlerinden olan “ekonomik™ boyutuna ait degerlendirme ortalamalarinda
anlaml diizeyde farklilik olmadig tespit edilmistir (p>0,05). Diger sonuglara gore ise;
“sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranis1” ve
“satin alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlaml diizeyde farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Ote yandan, sosyal
medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinden “giivenilir”, “eglenceli”, “bilgi
aligverisi”, “erisim kolayligi” ve “iletisim” boyutlarma ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Katilimcilarin
giinlik sosyal medya kullanim siiresi arttikg¢a; “sosyal medya kullanimi”, “sosyal
medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinden giivenilir, eglenceli, bilgi alisverisi,
erisim kolaylig1 ve iletisim”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranis1” ve

“satin alma davramis1 sonrasi sosyal medya kullanimi” boyutlarina iliskin

degerlendirmelerinde artis egilimi gdsterdigi sdylenebilir.

Meslek gruplarinin; “sosyal medya kullanimi1”, “sosyal medyaya yonelik
tiikketici algilar1”, “sosyal medyaya yonelik tutum”, “satin alma davranisi” ve “satin
alma davranis1 sonrast sosyal medya kullanimi” boyutlarina ait degerlendirme
ortalamalarinda anlamli diizeyde farklilik olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Bagyazicioglu (2013:141)’nun yapmis oldugu c¢alisma arastirma sonuglarimizi
desteklemektedir. Bu calismanin sonuglarina gore; Facebook’taki pazarlama
faaliyetlerine yoOnelik tiiketici tutumlari meslek gruplarina gore farklilik

gostermemektedir.

Gelecekte yapilacak ¢calismalara oneriler:

e Arastirmada kullanilan Olgek, gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli
illerde veya Tiirkiye genelinde uygulanabilir.

o Gelecekte yapilacak arastirmalarda, farkli Slgekler kullanilabilir ve elde

edilen sonuclar bu ¢alismanin sonuglari ile karsilastirilabilir.
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SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU MODURLOGU’NE
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198 sayfalik kismuina iligkin, 23/05/2016 tarihinde sahsum/tez damgmanim tarafindan Turnitin adh intibal tespit programindan
agafida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmss olan orijinallik raporuna gére, tezimin benzerlik oram % ..2.3... tir.
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4- 5 kelimeden daha az rtiigme igeren metin kisimlart harig

[
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paylasilmayacaktir.

Ankete katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Lokman KIZKAPAN
ILETISIM: (Cep Tel: 05435656265) (email: lokmankizkapan@hotmail.com)

1.1 | Cinsiyetiniz [ |xadn [ ]Erkek

1.2 | Yasimz | ...
1.3 | Egitim durumunuz |:| Tlkogretim DLise [I Onlisans \:l Lisans |:| Lisansiistii

|:| Calismiyor I:I(")grenci D Memur D Isci(Kamu) I:l Isci(Ozel Sektdr)
|:| Emekli DEV Hammi D Diger(Belirtiniz....................... )

Avlik geliriniz -
N [ Jo-1490 [ ]1500-2490 [ 25003499 [ ]3500-4499 [ ]4500 ve st

1.4 | Mesleginiz

Giinde ortalama kag saat internette I
0-1 2-3 4-5 6-7 8 ve tistll
L6 | it sevimoliesinies [Jor 23 [] [] []
Giinde ortalama ka¢ saat sosyal i
L7 medyada vakit gecirmektesiniz? |:| 0-1 |:| 23 |:| 4-3 |:| 6-7 |:| § ve tstd

ACIKLAMA: Ankette bu béliimden itibaren kullanilacak olan “Sosyal Medya Araclarr” terimi ile “Facebook,
Twitter, Myspace, Google+, Linkedin, Instagram, Foursquare, Pinterest, Periscope, Tumblr, Youtube, Flickr,
Delicious, Friendfeed, Wikipedia, Digg, Reddit, Uriin Inceleme Siteleri, Forumlar, Bloglar ve Mikrobloglar
gibi” uygulamalar kastedilmektedir.

Sosyal medya araclarma 1’inci tercih

1.8 |olarak hangi tir cihazlar ile | [ |Bilgisayar [ ] Tablet [ ] cep Telefonu
ulagsmaktasiniz?
Sosyal medya araglarina 2°nci tercih

19 | olarak hangi tir cihazlar ile | [ | Bilgisayar [ ] Tablet [ ] cep Telefonu
ulagmaktasiniz?
Sosyal medya araclarina 3’iincii

1.10 | tercih olarak hangi tiir cihazlar ile |:|Bilgisayar I:lTablet |:| Cep Telefonu
ulasmaktasiniz?
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2.1 | Facebook
2.2 | Twitter
2.3 | Google+
2.4 | Instagram
2.5 | LinkedIn
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Asagidaki sorular1 sosyal medya kullammma ybnelik olarak | S & | & 2 g 2 %
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3.1 | Uriin/Hizmet satin almadan énce sosyal medyada arastirma yaparim.
39 Urin/Hizmet satin  almadan ©nce sosyal medyadaki yorumlan
' degerlendiririm.
3.3 | Isletmelerin sosyal medya araclarindaki paylasimlarini takip ederim.
34 Isletmelerin triin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarindaki
’ paylasimlar dikkatimi ¢eker.
3.5 | Sosyal medya araclarinda gérdiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.
3.6 | Sosyal medya araclarindaki paylasimlari inandirict bulurum.
3.7 | Sosyal medya ara¢larindaki paylasimlari giivenilir bulurum.
33 Sosyal medya araclarindaki tamitim kampanyalarini TV ve gazete gibi
' medya araclarindan daha giivenilir bulurum.
39 Uriin‘hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda paylasilan bilgiler
' tiiketici tarafindan olugturulmugsa giivenirim.
Uriin‘hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda paylasilan bilgiler
3.10 | . h S
isletmeler tarafindan olugturulmussa giivenirim.
311 Uriin‘hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda tanmidigim kisilerin
) paylagimlarinin dogru olduguna inanirim.
312 Uriin/Hizmetleri satin almadan énce sosyal medya araglari tizerinden
) fivat karsilastirmasi yaparim.
3.13 | Sosyal medya araclari sayesinde daha ucuza iiriin/hizmet bulurum.
314 Sosyal medya araclar sayesinde indirim ve kampanyalari takip ederek
) fivat avantaj1 saglarim.
3.15 | Sosyal medya araclarini kullanmayi eglenceli bulurum.
3.16 | Sosyal medya araclarini kullanmanin zevkli oldugunu diistntiriim.
3.17 | Sosyal medya araclarini kullanmaktan keyif alirim.
3.18 | Sosyal medya araglarini kullanmayi ilgi ¢ekici bulurum.
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3.19 | Sosyal medya araglarinin giincel bilgiler sundugunu diistiniiriim.
3.20 | Sosyal medya araclar1 sayesinde bilingli tiketici oldugumu hissederim.
391 Sosyal medya araclarimi drtin‘hizmetler hakkinda bilgi toplamak
’ amaciyla kullanirim.
Sosyal medya araclarinin iirin/hizmetler hakkinda bilgi almak igin iyi
3.22 . - R
bir kaynak oldugunu diistintirtim.
3.23 | Sosyal medya araglar1 yeni tirin‘hizmetleri kesfetmeme yardimei olur.
3.24 | Sosyal medya araclar tizerinden isletmelere daha kolay ulasabilirim.
3.25 Isletmelerin sosyal medya araglar1 sayesinde islemleri daha hizhi
| yaptigim diistintirim.
396 Sosyal medya araglarimi kullanmanin zaman tasarrufu sagladigim
’ diistintirim.
397 Sosyal medya araclarim kullanarak isletmelerin trtin‘hizmetleri
’ hakkinda 7/24 aragtirma yapma imkéani1 bulurum.
Sosyal medya araglarini kullanarak magazalarda bulamadigim tirtinleri
3.28 . e <
ve daha cok ¢esidi bulabilirim.
Sosyal medya araclar1 sayesinde isletmelerin cevrimici (onlink)
3.29 . .
hizmetlerinden faydalanirim.
3.30 Sosyal medya araclari sayesinde isletmeler ile daha fazla iletisim
’ saglarim.
331 Sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi
) icin uygun bir yer oldugunu diistintiriim.
332 Sosyal medya araglarmin, tiiketiciler ile isletmeler arasinda cift yonlii
) iletisim sagladigini diistintiriim.
3.33 | Isletmelerin sosyal medya araglarim kullanmas: se¢imimi etkiler.
334 Isletmelerin {iriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan
) yorumlardan etkilenirim.
Isletmelerin tiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan
3.35 T
paylasimlardan etkilenirim.
Sosyal medya araclarinda isletmelerin iiriin/hizmetleri hakkinda yapilan
3.36 f
yorumlari dikkate alarak satin alirim.
337 Sosyal medya araclarinda isletmelerin {irtin‘hizmetleri hakkindaki
’ olumlu paylasimlar dikkate alarak satin alirim.
Isletmelerin irtin/hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal medya
3.38 . .
araclarindaki olumsuz paylasimlar varsa satin almaktan vazgecerim.
3.39 Satm aldigim iirtin‘hizmetler ile ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal
) medya araclartyla paylasirim.
3.40 Satin aldigim trin/hizmetlerden memnun kalirsam sosyal medya
’ araclarinda paylasirim.
341 Satin aldigim {iriin/hizmetlerden memnun kalmazsam sosyal medya

araclarinda paylasirim.
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