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ONSOZ

Sosyal medya giinliimiiz insaninin giinliik rutinleri arasinda kendine yer bulmus ve
her gecen giin daha fazla sayida insanin kullandigi bir araglar biitiinii haline gelmistir.
Sosyal medya pazarlamasi ise; tiiketiciye yiiksek oranda s6z hakki taniyan ve karsilikli
konusma, dinleme ve harekete gegme anlayislarina dayanan yeni bir pazarlama anlayisidir.
“Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilart Uzerine Bir Arastirma” bashkli bu tezin amaci da sosyal medyadaki
tiketiciler ve bu tiiketicilerin davraniglarini sekillendiren/yonlendiren motivasyonlar ve
kosullar arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Oncelikle, tez ¢alisma doneminde ve &ncesinde her zaman desteklerini hissettigim
aileme ve degerli esime tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Hem tez ¢alismama hem de basinda
oldugum akamedik kariyerime ¢ok degerli katkilar1 olan saygideger hocam ve danigmanim
Yrd. Dog. Dr. Selda Basaran Alagéz’e tesekkiir ve saygilarimi sunarim. Sosyal medya
pazarlamasi konusuna ilgi duymami saglayan ve tezimin olusmasinda ¢ok emekleri olan
saygideger hocam Dog. Dr. Erkan Akar’a tesekkiirii bir borg¢ bilirim. Ayrica, tez arastirma
doneminde YOK Yiiksek Lisans Arastirma Bursu kapsaminda misafir arastirmaci olarak
gittigim Twente Universite’sinde bana sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
konularinda 6nemli katkilar saglayan Dr. Efthymios Constantinides hocama tesekkiir ve
saygilarmmi sunarim. Son olarak beraber calistigim Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
[IBF Isletme boliimiindeki tiim hoca ve arkadaslarima tez siiresince yapmis oldugumuz
konusmalarda verdikleri geri bildirimler ve katkilar i¢in tesekkiir ederim.

Mahmut Sami ISLEK



OZET

Giliniimiizde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme kisilerin internet
ve Web araglarin1 daha fazla kullanmasina yol agmaktadir. Bu araglardan en 6nemlisi ise
sosyal medyadir. Sosyal medya; kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger
kullanicilar ile baglantida kaldigi yeni bir sanal medyadir. Sosyal medya pazarlamasi ise;
bu yeni medyada tiiketicinin interaktif katilimina dayali olan yeni bir pazarlama anlayisidir.
Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler tiikketici davranisini ve sosyal medya
pazarlamasin1 sekillendirmektedir. Tiiketiciler sosyal medyadaki kullanici veya firma
tarafindan olusturulmus iceriklerden satin alma noktasinda etkilenmektedirler. Boylece,
sosyal medyada bir iiriin/hizmetin ne kadar ve nasil konusuldugu isletmeler i¢in onemli
hale gelmektedir. Bu noktada sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisini incelemek
onemlidir. Bu calisma teori ve uygulama bdliimlerinden olugsmakta ve sosyal medyanin
tilketici davranig1 ile iligkisini ortaya koymayir amaglamaktadir. Caligmanin teori
boliimiinde; sosyal medya, sosyal medya pazarlama, sosyal medyada tiiketici davranisi
konular ile ilgili literatiir taramas: yapilmistir. Arastirma boliimiinde ise; sosyal medyanin
tilketici davranigina olan etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmis olan anket, sosyal
medya kullanicilar tarafindan cevaplandirilmistir. 845 sosyal medya kullanicisinin verdigi
cevaplar sonucunda ortaya ¢ikan veriler SPSS paket programi yardimiyla analiz edilmistir.
Sonug olarak, satin alma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya araglarindan etkilendikleri
ortay konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlama, Tiiketici Davranislari



ABSTRACT

Communication technologies are developing rapidly nowadays. This development
raise more usage of internet and Web tools. One of the most important tools is social media.
Social media is a new virtual media where users express themselves and stay connected
with other users. Social media marketing, on the other hand, is a new marketing approach
which is based on interactive participation in this new media. Contents created in social
media tools form consumer behavior and social media marketing. Consumers are affected
by contents created by users or companies in social media on the subject of purchasing.
Therefore, how and and how much a product or service are being mentioned on social
media become important for businesses. At this point, investigating the impact of social
media on consumer behavior is significant. This study is comprised of theoretical and
practical parts and intends to present the relationship of social media and consumer
behavior. In theoretical section of the study; a literature rewiev was done about concepts of
social media, social media marketing, consumer behavior in social media. In research
section, an survey was prepared and applied, which is try to identify the impact of social
media on consumer behavior. Data provided from answers of 845 social media users to the
survey is analyzed with the help of SPSS software program. As a consequence, it is
revealed that consumer are affected by social media tools during the purchasing process.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behavior
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GIRIS

Giliniimiizde internet ve bilgi islem teknolojileri biiyiik bir hizla degismekte ve
gelismektedir. Bu siirekli gelisen teknolojiler, hem firmalarin pazarlama iletisimi ve
miisteri iligkileri siireclerini farklilagtirmakta, hem de tiiketicilerin giinliik rutinleri arasinda
giderek daha biiyiikk oranda yer almaktadirlar. Giiniimiiz rekabet ortaminda, firmalar,
geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile miisterilerine ulagmayi yeterli gormemekte ve
tiiketicilerin bulunduklar1 tiim mecralarda mesajlarini iletmeye ¢alismaktadirlar. Bu durum,
firmalarin; internet, ¢evrimigi veya sosyal medya olarak adlandirilan sanal ortamlardaki
medyalarda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerine neden olmaktadir. Benzer sekilde
tiketiciler de artik sadece geleneksel medya araglarini degil, artan sekilde interneti ve
mobil iletisim araglarmi1 da kullanmaktadirlar. Tiketiciler artik akilli telefon, tablet
bilgisayar vb. mobil cihazlar araciligiyla kolayca internete baglanabilmekte ve yemek
siparis etme, gazete okuma veya radyo dinleme gibi diger iletisim araglar ile de
yapabilecekleri giinliik iglerini tek bir arag ile gergeklestirebilmektedirler. Tiiketiciler sanal
medyalarda, bu medyalarin sundugu sosyal 6zelliklerden faydalanarak paylasim yapmakta,
diger kullanicilar ile baglantida kalmakta ve interaktif bir iletisimin tarafi olmaktadirlar.
Her gecen giin interneti ve sosyal medyayr giinliilk rutinlerinin arasina daha fazla
yerlestiren tiiketiciler, firmalarin da internet ve sosyal medya gibi yeni mecralarda

pazarlama faaliyetleri yliriitmesine 6n ayak olmaktadirlar.

Tiiketiciler sosyal medya araclarimi kullanarak bir c¢ok farkli eylem
gerceklestirebilmektedirler. Bloglarda bir iirlin/hizmet veya marka ile ilgili yazili ve gorsel

igerigi takip edebilen tiiketiciler, bu igeriklere yorum yaparak katkida bulunabilmekte veya



bu tiir i¢erikleri yazan/olusturan bir blogger olabilmektedirler. Ayni1 sekilde, Twitter gibi
mikroblog sitelerinde isletmelerin veya markalarin profil sayfalarini takip ederek onlardan
haberdar olabilmekte ve birebir iletisime gegebilmektedirler. Bir iiriin/hizmeti satin
almadan Once veya satin aldiktan sonra, ¢evrimici topluluklar ve sosyal aglarda diger
tiiketiciler ve onlarin baglantida oldugu kisiler ile fikir aligverisinde bulunan tiiketiciler, bu
yorum ve paylasimlardan etkilenerek muhtemel satin almalarini farklilastirabilmektedirler.
YouTube veya benzeri medya paylasim sitelerinde bir {iriin tanittim videosu izleyerek,
kullanim ile ilgili bilgisini arttirabilen tiiketiciler, ayn1 zamanda Facebook gibi sosyal ag
sitelerindeki hayran sayfalarina {iye olarak isletme veya markalarin kampanyalarina katilim
gosterebilmektedirler. Bu gelismeler sosyal medya araglarinin giiniimiizde tiiketicilerin
tirlin/hizmet, marka ya da isletme ile olan iletisiminde bir temas noktasi haline geldigini

gostermektedir.

Sosyal medya sayesinde tliketiciler arasindaki iletisim gelismis ve giiclenmistir. Bu
giiclenme sonucu tiiketiciler iiriin/hizmetler hakkindaki isteklerini, memnun olduklari veya
memnun olmadiklar1 konulart daha yiiksek sesle dile getirme imkani bulmusturlar.
Firmalarin sosyal medyay1 takip ederek elde edecegi geri bildirim imk&ninin yani sira
tilketicilerin  kendi aralarindaki iriin/hizmete dair konugsmalarin medya iizerinde
yayinlaniyor, saklaniyor ve digerleri tarafindan goriiliiyor olmasi bu konusmalari,
tilketicilerin kendi aralarindaki konusmalarindan ayirmaktadir. Bu tiir bir paylagim,
digerlerinin de sahit olabilmesi 6zelligi ile olumlu ve olumsuz etki noktasinda daha biiyiik
bir potansiyele sahiptir. Internet kullanicilarmin sosyal medya araclarimi giderek daha fazla
kullanmas1 bu 6nemi arttiran bir diger etken olarak one ¢ikmaktadir. Firmalarin da sosyal

medya pazarlamasi faaliyetlerine giderek daha fazla 6nem vermeleri sonucu sosyal medya

hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in 6nemli bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir.



Tiiketicinin davraniglar1 sosyal medya ile beraber farklilagsmaktadir. Genel tiiketici
davranis1 modelinde yer alan, tiiketicinin davranisina etki eden demografik, psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktdrler sosyal medyada da gecerli olmaktadir. Isletmeler
sosyal medya kullanicilarini yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, cografik yerlesim, meslek/gelir
grubu gibi demografik Ozelliklere gore bolimlendirerek daha etkili sosyal medya
pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler. Ayni sekilde, psikolojik faktorlerden 6grenme,
giidiilenme, algt ve kisilik sosyal medya pazarlamasi siirecinde isletmelerin
faydalanabilecegi Ozellikler olarak ©ne cikmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorlerden aile,
danigsma grubu, sosyal sinif ve kiiltlir degiskenleri tiiketicilerin sosyal medya kullanimini
ortaya koyarak igletmelere sosyal medya pazarlamasinda boliimlendirme, konumlandirma

ve hedefleme avantajlar1 sunmaktadir.

Bu calismada sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya araclar ile
ilgili teorik bir aragtirma yapilmis ve bahsedilen kavramlar ile ilgili daha once yapilmis
olan arastirmalar 1s18inda bir literatiir ¢alismasi hazirlanmigtir. Daha sonra yine literatiirden
faydalanilarak arastirma sorularit olusturulmus ve anket yontemine dayali bir aragtirma

yapilmistir.

Buna gore, ¢alismanin ilk boliimiinde Web 2.0, kullanic1 tabanli igerik ve sosyal
medya kavramlar1 ele alinmis ve bu kavramlarin zaman igerisinde ortaya ¢ikislari,

gelismeleri ve birbirleriyle iliskileri gibi konular ortaya konulmustur.

Calismanin ikinci kisminda ise sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya araglari
ele alimmistir. Daha Onceki akademik g¢alismalarda siniflandirilmis olan sosyal medya
araglarinin her biri ele alinmis, farkliliklar ve 6zellikler ortaya konulmustur. Sosyal medya

pazarlamas1 ile geleneksel pazarlamanin farkliliklar1 ve degisen medya tanimiyla



pazarlamanin farklilagmasi ile ilgili kavramsal agiklamalar ¢alismanin ikinci boliimiinii

olusturmaktadir.

Calismanin iiglincii boliimiinde ise 6dnceki boliimlerde tanimi yapilmis ve kavramsal
olarak aciklanmis olan sosyal medya ve sosyal medya pazarlama kavramlarinin tiiketici
davranisiyla olan iligkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Sosyal medyada tiiketici

davraniglarini agiklamay1 amacglayan modeller ¢alismanin bu bdliimiinii olusturmaktadir.

Doérdiinci ve son bdliimde ise; sosyal medyada tiiketici davranislarini ve
tilketicilerin sosyal medya kullanimin1 kavramsal olarak agiklamak amaciyla hazirlanmig
arastirma yer almaktadir. Calismanin arastirma bdliimiinde internet {izerinden 845 sosyal
medya kullanicisinin “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranisina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” baslikli anketi doldurulmas: saglanmis ve elde

edilen verilerin analizleri bu boliimde paylasilmistir.

Bu tez ¢alismasi sosyal medya kullaniminin hem tiiketici hem de firma tarafindan
yogunluk kazanmasinin tespitiyle ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin amaci; sosyal medya
araclarinin kimler tarafindan, nasil kullanildigi, satin alma siirecinde hangi aragtan ne
kadar etkilenildigi gibi pazarlama agisindan Onemli olabilecek arastirma sorularinin

cevabinit bulmaktir.



BOLUM I. SOSYAL MEDYA

I.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya kavrami; medya, kullanici ve teknoloji gibi boyutlari olan bir
kavramdir. Sadece bir boyut ile sosyal medyay1 degerlendirmek eksik ve yanlig olacaktir.
Sosyal medya tiim bu boyutlarinin biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi ile anlasilacaktir.
Sosyal medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip yeni medya
ile agiklanirken, kullanici boyutu kullanici tabanli igerik ve teknoloji boyutu Web 2.0 ile

acgiklanmaktadir.

I.1.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Medya kavrami haberlesmeyle beraber gelisen ve her donemde farkli araglarla
yapilan iletisim ve etkilesim faaliyetlerine konu olan ortamlari niteler.

Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkge Sozligli medyay; “iletisim ortamu, iletisim
araglar, kitle iletisim araglarmin tiimii” olarak agiklamaktadir (www.tdk.gov.tr). Giincel
tanimlara gore ise; medya, bilgiyi ileten ve igeren biitiin cevreleri kapsamaktadir
(Andersen, 2002).

Medya kavram isletmeler icin dnemlidir. Medya araglarini pazarlama iletisimi igin
birer mecra olarak goren pazarlama yaklagimi bu araglarin Onemini giinden giine
arttirmistir. Bu baglamda, medya bir anlatim araci oldugu kadar, bir mesajin bir gruba
ulagtirilmasini saglayan bilgi yayma araglarimin tiimii olarak da goriilebilir (Karabacak,
1993:33).

Geleneksel medya kavrami ise zaman i¢inde medya ortamlarinin farklilagmasi ile
ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Baglarda, sadece basili materyaller ile dergi ve gazeteler

mevcut iken, zamanla televizyon, radyo, telefon gibi iletisim araglarinin icadi ile medya



araclarinda farklilasma ve c¢ogalma yasanmistir. Bahsi gecen iletisim araglarinin
olusturdugu medyaya geleneksel medya denilmektedir.

Gelencksel olmayan medya ise iki sekilde olur; yeni mekanlar, mevcut teknolojiler
ve eski mekanlar, yeni teknolojiler (Sever, 2000:299). Geleneksel olmayan medyalar
arasinda yer alan yeni mekanlar-mevcut teknolojiler se¢enegi, giiniimiiz tiiketicisinin aligik
oldugu teknolojilerin biiyiik alis veris merkezleri, eglence mekanlar1 gibi yerlere
uyarlanmig bi¢imlerinden olugsmaktadir. Diger secenckte ise yeni teknolojilerin medya
olarak kullanimi s6z konusudur. Ozellikle bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve kiiresel
bilgi aglarinin ortaya ¢ikis1 mesajlarin hedef kitlelere kisa bir siire i¢inde ulastirilabilmesini
olanakli kilmaktadir. Kullanicilarinin tanimlanabildigi bu yeni araclar, Olciilebilme
olanaklari ile de 6nemli bir yere sahip olmaktadirlar (Sever, 2000:229-232).

Iletisim araglarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasina yol agmis ve
ortaya ¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya “yeni medya” adi verilmistir. Bu siiregte
medya, Oniine bircok sifat alarak degisik tanimlarin olusmasma yol agmustir. Ik 6nce
geleneksel medya ve yeni medya olarak farklilastirilan ortamlar daha sonralari birgok
farkli smiflandirmaya tabi tutulmustur/konu olmustur. Bugiin gelinen nokta itibariyle,
ortamlarin, geleneksel medya haricinde; online medya, offline medya, sosyal medya ve
interaktif medya olarak farkli bigimlerde siniflandirilmakta oldugu goriilmektedir (Firlar,
2010:48). Bu siniflandirmalarin birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmadiklari ve her birinin
bir digeriyle baz1 noktalarda kesistigi gozlenmektedir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran baglica 6zellik, igerigin dijitallesmesi ve ger¢ek zamanli degisimine izin vermesidir.

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrildigi bir diger 6nemli nokta ise; kisilere
sadece farkli kanallardan bilgiye ulasma imkanin1 sunmayip, ayn1 zamanda kisileri bilgiye

ulastiklar1 ortamda sosyal baglar ile birbirine baglamasidir. Yani geleneksel medya araglari



sadece birer dergi, televizyon, gazete iken; yeni medya araglart hem dergi, televizyon ve
gazete islevi goéren hem de kisilere bu araglarin izlendigi ortamlar1 sunan yerlerdir. Yeni
medya araclarmin bu 6zelligi onlara sosyal bir anlam yiiklemistir. Internetin kullanicilara
sagladig1 yararlardan biri olarak, kullanicilar artik sadece bir igerik tireticisi veya takipgisi
degildirler, ayn1 zamanda bu ortamlarda bulunan diger kullanicilar ile tanisip, bilgi
paylasiminda bulunabilecekleri ortamlara sahip birer tiyedirler (Polat, 2009:32). Yeni
medya, bilginin iiretilmesinde, dagitilmasinda ve kullanilmasinda bir takim degisiklikler
yapmistir. Buna gore yeni medyanin dijital, interaktif (etkilesimli), hiper-metinsel, ag
yapili, sanal ve simiilasyon (benzetim) olma gibi 6zellikleri vardir (Lister ve digerleri,
2009:13).

Yeni medya araglari, ¢ok fazla miktarda enformasyonu ayni anda aktarabilmeyi ve
kullanicinin da aninda geri bildirimde bulunabilmesini, dijital 6zelligi sayesinde saglar
(yenimedya.wordpress.com). Dijitallik, ¢ok fazla sayida icerik olusturma, igeriklerdeki
verilere ¢ok hizli bir sekilde ulagsma ve bu verilerin kolayca degistirilebilmesi gibi faydalar
sunar (Lister ve digerleri, 2009:19). Analog olan igerikten dijital olana geg¢is, iletim ve
cogaltimin niteligini degistirmis ve bodylece bilginin aligverisinde ve bilgiye ulasmada
devrimsel bir gelisim yasanmistir (Akar, 2010a:4).

Interaktif olma ozelligi yeni medyanmn deger katma ozelligini 6ne cikarir. Buna
gore geleneksel medya pasif bir tiikketim sunarken, yeni medya etkilesim sunar (Lister ve
digerleri, 2009:21). Yani, kisi yeni medyada igerigin olusturulmasinda, hazirlanmasinda ve
yayinlanmasinda katilim gostererek aktif bir rol iistlenmis olur. Etkilesim 6zelligi ayni
zamanda firmalar ve markalarin hedef kitleyi daha iyi taniyarak onlari daha kolay ve
kapsamli sekilde etkilemesine yardimci olur (Tosun, 2009:37). Boylece firmalar ve

tiikketiciler arasinda etkilesimli bir iletisim kurulmus olur.



Hiper-metinsel kavrami basitge “baglantilart olan metin” olarak tanimlanabilir.
Buna gore metinlerin iginde olan baglanti yollar1 ile diger metinlere veya adreslere
yonlendirme yapilabilmesi, yeni medyanin bilginin ulasilabilirligini kolaylastirdigi ve daha
fazla kaynaga ulasma olanagini arttirdig: fikrini desteklemektedir.

Yeni medyanin kisilere ulasiminda onemli bir 6ge de onun ag yapisina sahip
olmasidir. Sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, bloglar ve forumlar gibi yeni medyada
adlarindan sikg¢a bahsedilen platformlar bir ag yapisi iizerinde kurulurlar. Bu ag sayesinde
iligkiler ve baglantilar goriilebilir.

Yeni medyanin yaratti§i icerik sanaldir. Bu sanallik icerigin dijital olmasindan
kaynaklanmaktadir ve yeni medya ortamlarinin sanalligi, yeni medyayi, kisilerin kendi
demografik O6zelliklerinin disinda O6zelliklerini gosterebildigi bir yer haline getirmistir
(Polat, 2009:33-34).

Simiilasyon (benzetim) yeni medyanin bir diger 6zelligidir. Gergek hayattaki zaman
ve mekandan farkli olarak yeni bir ger¢eklik sunan siber ortam yeni medyaya simiilasyon
ozelligini katmaktadir.

Yeni medyanin ozellikleri baska kaynaklarda farkli olarak ele alinmustir. Akar,
(2010a) yeni medyanin 6zelliklerini; dijital kod, biitiinlesme ve interaktivite terimleriyle
Ozetlerken, Tosun (2009) yeni medyanin iletisim etkinligi bakimindan geleneksel
medyadan farkini bes temel nokta ile agiklamaktadir. Bunlar; etkilesim, multimedia (¢oklu

ortam), hedefin iletisim temasini kontrolii, sosyal goriiniim ve giiclii hafizadur.

1.1.2. Sosyal Medyanin Kullanici Boyutu

Kullanici tabanli igerik; teknoloji kullanicilar taratindan olusturulan gesitli medya

formlarinin ve yaratici calismalarin (yazili, gorsel, sesli veya biitiinlesik) tamamini



kapsamaktadir (OECD, 2007:17). Literatiirde tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlari
(Consumer Generated Media/ CGM); tiiketici tabanli igerik (Consumer Generated
Content/CGC) veya kullanici tarafindan yaratilan medya olarak da kullanilmaktadir. Fakat
genel kullanim kullanici tabanli igerik seklindedir.

Tiiketici giidiimli icerik olarak da kullanilan kullanici tarafindan yaratilan medya;
kullanicilarin triinler, markalar, hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma ve
diger kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla olusturdugu, tiye oldugu, yayilmasini sagladig
ve kullandig1 ¢evrimigi bilginin yeni kaynak tiirli olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu,
2009:84).

Basitce “son kullanici olan tiiketicinin {rettigi cesitli medya tiirlerinin igerigi”
olarak tanimlanabilecek kullanici tabanli igerik ii¢ Onemli Ozellige sahiptir. Bunlar
asagidaki gibi siralanmaktadir (OECD, 2007:17);

Yaymnlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli igerigin temel 0zelligi, yapilan
caligmalarin her hangi bir ortamda yaymlanmis olmasinin gerekliligidir. Bu ortam; herkes
tarafindan gortilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarin gorebildigi sosyal ag profilleri
de olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanli igerigin e-posta ve anlik mesajlagsmadan
farkin1 ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: Icerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan ¢alismalardan yeni bir
icerik olusturulmasinda belli bir yaratic1 caba ortaya konulmalidir. Yani kullanict igerige
kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratic1 ¢aba ayn1 zamanda is birligi ve takim ¢aligmasi
ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon programinda bir kesiti alip bunu
internette bir siteye yiiklemis olmak kullanici tarafindan iretilmis bir igerik yaratmak

anlamina gelmemektedir.
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Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanli igerik
genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya baghh kalma gereginin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari bir igerik olusturmazlar
ve igerikten kar/gelir elde etme gibi bir amaglar1 yoktur. Motivasyon faktorleri genelde;
diger kullanicilar ile iletisimde olmak, tinlenmek, itibar sahibi olmak ve kendini ifade
etmek olarak siralanabilir.

Kullanict tabanli igerigin Ozelliklerinden birinin profesyonel uygulamalardan
bagimsiz olmasi, profesyonellerin internet ortaminda icerik olusturmayacagi anlamina
gelmemektedir. Baslangigta maddi beklentiler iginde olmadan igerik olusturan kullanicilar
daha sonra olusturdugu igerikler ile para kazanma amaci giidebilir. Internette bu tiir
igeriklerin sonradan ticarilestigi &rnekler fazladir. Ulkemizde faaliyet gdsteren
eksisozlik.com sitesi buna ornek olabilir. Genis tabanli bir Web 2.0 uygulamasi olan
Eksisozlik kisilerin belli bagliklara kendi fikir ve diislincelerini yazdigi ayn1 zamanda
bagliklarin taniminin iletiler yoluyla yapildigi bir platformdur. Sitenin popiilerliginin
artmas1 sonucu sitenin reklamlar1 hakkinda bilgiler veren igerikleri yayinlayan yeni bir
kullanici olusturulmus ve olusturulan igerik sayesinde ticari kazanglar elde etmek
amaclanmustir.

Kullanic1 tabanl igerik, son kullanicilar tarafindan tretilen internet ortami igerigi
olarak da tanimlanmaktadir (Giilsoy, 2009:240). Kullanici tarafindan olusturulan icerik ve
Web 2.0 insanlarin bilgiyi arama, bulma, okuma, toplama, paylagsma, gelistirme ve tiikketme
davraniglarin1 yiiksek oranda degistirmis ve gelecekte de degistirmeye devam edecektir
(Ye ve digerleri, 2011:635). Ciinkii internet; kisilerin kendi bilgi ve diisiincelerini
bagkalarina aktarmasina izin vermektedir (Dellarocas, 2003) ve buradaki diger kisiler,

kisinin toplumsal hayatta ulasip iletisime gegebilecegi sayidan ¢ok daha fazla olma
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potansiyeli tasimaktadir. Internetin bu evrimi ve kullanici tabanli igerigin artan dnemi
insanlarin internette daha aktif ve daha tiretken olmalarini saglamaktadir.

Internet ortaminda yaratilan igerikler tipki geleneksel medyadaki gibi kendi
izleyicisine sahiptir. Fakat buradaki en biiyiik fark kullanicilarin kendi olusturduklar1 veya
baskalarindan kopyaladiklar1 bu igerikleri paylasmalaridir. Bu noktada ortaya ¢ikan bir
bagska kavram ise; “User-Driven Content” yani kullanict yonelimli igeriktir. Kullanici
tabanli igerikten farkli olarak kullanici yonelimli igerikte, kullanici igerigi yaratmak
zorunda degildir. Ama igerikleri kendi sayfalarinda paylasan kullanicilar igerigin daha fazla
ortamda daha fazla sayida goriilmesini saglamaktadirlar. Bu farki yaratan, kullanicilarin
icerigi paylasmaya olan istekleridir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:19-20).

Kullanic1 tabanlt icerigin dneminin her gegen giin artmasinin yani sira, kullanict
tarafindan olusturulmus igerigin kaynaginin net olarak belli olmamas1 sebebiyle geleneksel
agizdan agza iletisime gore daha az giivenilir oldugu da savunulmaktadir (Dellarocas, 2003;
Smith, Menon ve Sivakumar, 2005). Insanlarin tiiketici tarafindan olusturulan iceriklere
onem vermesinin bazi sebepleri vardir. Bu sebeplerin basinda temel amag olarak ortaya
cikan ise; kullanicilarin almalar1 muhtemel iiriinler arasinda iyi bir tercih yapmay1
istemeleridir. Ayrica tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriin hakkinda agik bir Olciitlerinin
olmamast, bu tiir i¢eriklerden iiriin hakkinda bir kistas belirlemek adina bilgi almalarina ve
standart belirlemelerine yol agmaktadir. Diger bir sebep ise; tliketicinin arastirma
maliyetinin karsilanabilir olmas1 gerekliligidir. Tiiketici ya magaza magaza dolasip iiriin
hakkinda bilgi edinecektir, ya arkadaslarinin tavsiyelerine bagvuracaktir ya da ¢evrimigi
miisteri degerlendirmeleri gibi kullanici tabanli i¢eriklerden faydalanacaklardir. Son olarak;

tiikketicinin Uriinii dogru anlamak istemesi de kullanici tabanli igeriklerin neden 6nemli
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oldugunun sebeplerinden birisidir. Uriinii eksiksiz tanimak tiiketiciye dogru iiriinii segmek
i¢in yol gostermektedir (Smith, Menon ve Sivakumar, 2005).

Herkes tarafindan goriilebilen cesitli medya igeriklerini kaynak goOsteren ve nihai
kullanic1 tarafindan sosyal medya kullanimini imkanhh hale getirmek ig¢in {iretilen
uygulamalardan biri (Kaplan ve Haenlein, 2010:61) olarak da tanimlanan kullanici tabanli
igerik sosyal medyanin da temelini olusturmaktadir. Sosyal medya az bir moderasyon ile
idare edilen ve biiylik oranda kullanici tabanli igerige dayali olan bir platform olarak,
herkese kendini uzman ilan etme firsati tanirken, katilima kaliteli bir katki saglamayan
kullanicilar1 etkileme sans1 da vermektedir (Palmer ve Lewis, 2009:171). Artik iletilmek
istenen mesajlar internette karsilikli konusmalar, icerik yaratimi, igerik paylasimi,
baglantilar ve topluluk kurma faaliyetleri ile yayildigi i¢in kullanici tabanli igerikler
sirketler, markalar vb. tarafindan olusturulmus igerikten daha gii¢lii bir hal almistir
(Gunelius, 2011:202). Time dergisinin 2006 yilinda “Yiln Insani”n1 “Sen” olarak
belirlemistir. Bu uygulamadaki amag; kullanici tabanli icerik sonucu olusan iletisim ile
internet  kullanicilarinin ~ birbirlerini  etkilemelerinin  ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamaktir (Safko, 2010:139).

Kullanic1 tabanli igerik insanlarin baska yerlerde ulasamayacaklari bilgilere
ulagsmasin1  saglamaktadir (Kushin ve Yamamoto, 2010:625). Bu igeriklerin dili;
profesyonel olmayan ve kendisine benzeyen birinin diline benzedigi i¢in insanlara daha
samimi ve gilivenilir gelmektedir. Bu noktada, pazarlamacilar bu yeni dili 6grenmelidirler
(Brown ve Hayes, 2008:167).

“Gelecek fikirlerini sdyleyen ve yayan insanlarin olacak.” diyen Godin (2004:14),
fikirlerin bir viriis gibi yayilmasinda internetin lokomotif giiciine vurgu yapmaktadir.

Internetten evvel, bir fikir kisith bir alanda ve tek kaynaktan yayilirken, bugiin kullanici
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tabanli icerik yaraticilar sayesinde agizdan agza yayilan ve yayildik¢a yenilenen, degisen,
tekrar diizenlenen fikirler, hem daha fazla sayida insana ulagsmakta hem de daha nitelikli

bilgilerin dogmasina yol agmaktadir.

I.1.3. Sosyal Medyanin Teknolojik Boyutu

Web, ag anlamina gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Web sistemi ise; internet
tizerinden bilgisayarlar arasi etkilesim saglamak i¢in tasarlanan bir bilgisayar programidir
(Naik ve Shivalingaiah, 2008:499). Bir bagka tanima goére; Web internet iizerinde hiper
metinsel belgelere ulagsmay1 saglayan, baglantili bir sistemdir. Bu sistemde tarayicilar
vasitasiyla kullanicilar; metin, resim, video veya diger multi-medyalar1 igeren Web
sayfalarim1 goriintiilerler ve hiper linkleri kullanarak sayfalar arasinda gezinirler.

Web, 1989 yilinda CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) ¢alisan Tim
Berners Lee tarafindan bulunmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008:499). WWW (World
Wide Web) denilen bu ag sistemine Webin ilk asamasi oldugu i¢in Web 1.0 da
denilmektedir. Diinya c¢apinda ag olarak (Giilsoy, 2009:235) ¢evirebilecegimiz WWW
(World Wide Web); yazi, resim, ses, film, animasyon gibi degisik nitelikleri olan verilere
araliksiz ve etkilesimli olarak ulasilmasini saglayan bir internet sistemidir (Kircova,
2002:25). Bu internet sisteminde kullanicilar bir sayfadan baska bir sayfaya veya bir
veriden bagka bir veriye linkler yoluyla ulasabilmektedir (Kircova, 2002:26).

Web 1.0 olarak adlandirilan Webin ilk donemi, az sayida kullanicinin igerik
olusturdugu ve bu igeriklerin bulundugu Web sayfalarini daha fazla sayida kullanicinin
okudugu bir sisteme izin verebiliyordu. Bundan dolayr Web 1.0’a sadece okunan veya salt
okunur (read-only) Web adi verilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:500). Kullanic1 ve

igerik yaratici kavramlarmin ortak noktalar1 olmamasi sebebiyle, kullanici katiliminin ve



14

kullanicinin igerik katkisinin yok denecek kadar az oldugu bu siiregte, kullanicilar sadece
bilgiyi arama ve okuma imkanina sahiptirler. Bu dénemde kurulan Web sitelerinin kurulus
amaci sadece bu yeni platformda var olmaktan ibarettir. Boylece bu platformda bulunan
kullanicilar istedikleri bilgiyi, istedikleri zamanda goriintiileme sansi1 elde edeceklerdir.
Teknolojideki hizli gelismeler ve insanlarin birer kullanici olarak internette daha fazla
zaman geg¢irmeye baslamasi Webin sosyal bir yone kaymasini zorunlu kilmistir. Buna gore,
sosyal bir Web mantigiyla tasarlanan Web 2.0 kavrami ortaya atilmistir. Bu kavram;
kullanict ve igerik gelistirici kavramlarini bir potada eritmekte ve ortaya ¢ikan “hem tireten,
hem tiiketen” Web kullanict profilini yansitmaktadir. Web 1.0 ve 2.0’in 6zellikleri Tablo

1’deki gibidir.

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0'in Ozellikleri

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmig Web sayfasi Kullanici tarafindan yapilmig internet sayfasi

Uzmanlarin igerik olusturmasi

Herkesin i¢erik olusturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve okur

Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte olusturur

Siki kontrol edilen siteler

Daha seyrek kontrol edilen siteler

Tek yonlii (Tekten ¢oga) Cift yonlii (Coktan ¢coga)
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan icerik, ¢ok az degigim

Siirekli giincellenen igerik

Kaynak: Bozarth, 2010:12.

Ik olarak O’Rielly tarafindan ortaya atilan Web 2.0 kavrami kullanimi artan igerik
katkis1 ve etkilesim yeteneklerinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir (O'Reilly). Webin bu yeni
doneminde; artik kullanicilar hem okuyan hem yazan, hem tiiketen hem {ireten, hem
dinleyen hem konusan kullanicilara doniismiislerdir. Clinkiit WWW’nin evrilmis hali olan

Web 2.0 tiim bunlara imkan tanimaktadir. Web 1.0’1 teknolojik anlamda pek degistirmeyen
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bu katilimci anlayis, kullanim amacinin farklilasmasiyla, Webin boyut degistirmesini
saglamistir.

Web 2.0 ile bloglarda yazi yazan, yorum yapan, okuyan, sosyal aglarda profil sahibi
olan, bu profillerde resim, ses, video gibi paylagimlarda bulunan, podcastlerle yayincilik
yapan veya bu yayinlari1 dinleyen, RSS (Gergek Zamanli Sendikasyon) ve benzeri sistemler
ile (Akar, 2010a:17) stirekli yeni bilgiye ulasan, wikilere hem katki yapan hem de buradaki
bilgilerden faydalanan Web kullanicisi; sadece Web sayfalarindaki Dbilgileri
goriintiileyebilen Web 1.0 kullanicisina gére daha avantajlidir. Bu noktada internet ve bilgi
islem teknolojilerindeki gelismeler Onemli bir yer tutmaktadir. Genis bant internet
hizmetlerinin kullanicilara daha fazla yiikleme/indirme firsati vermesi ve bu islemlerin
hizindaki artis Web 2.0 uygulamalariin benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal katilima izin veren programlar, eklenebilir esnek parca yazilimlar, sosyal
medya araglari, sosyal aglar, kategorizasyon sistemine kars1 esnek etiket sistemi,
kullanicilarin gelistirdigi igerik, icerigin paylasim ile yayilmasi gibi pek ¢ok konudaki
gelismeler ile karsimiza ¢ikan Web 2.0 ortami, 6zellikle bireysel kullanicilara sundugu
imkanlar ile dikkat ¢ekmistir (Odabasi ve Odabasi, 2010:24).

Web 2.0 terimi Webin gelismesinde yeni gelismeleri temsil eden yontemlerin,
teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir (Akar, 2010a:11). Web
2.0 ile beraber ortaya ¢ikan ve zaman icinde kullanimlar kolaylasan ve yayginlasan
uygulamalar vardir. Bunlar; bloglar, wikiler, etiketleme ve sosyal isaretleme, multi-medya
paylasimi, podcasting, RSS ve igerik toplayicilar ve sosyal aglar olarak sayilabilir. Web
2.0 teknolojileri ve uygulamalari ile bir takim sosyal ve ekonomik degerler ortaya ¢ikmistir.

Bunlar; kullanicilarin deger yaratmasi, aglarin etkilerinin ¢ogalmasi, insanlarin baglantilar
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kurmasi, yeninin eskiyle yeniden sekillenmesi ve sirketlerin yeterliliklere yatirim
yapmasidir (Schuen, 2008).

Tepper (2003:22) etkilesim ve katilim segeneklerinin Web 2.0’in  6ncelikli
avantajlart1 oldugunu belirtmektedir. Buna gore; Web 2.0 ile birlikte kullanicilar
birbirleriyle daha kolay etkilesime girerken, Webde katilimli dokiimanlar olusturulmasina
On ayak olmustur. Bu avantajlarin yan1 sira, Web 2.0’ bu 6zelligi tasiyan Web sitelerine

ve platformlara kattig1 sosyal 6zellikler de vardir. Bunlar (Kalafatoglu, 2010:29);

o Sosyal birer ag 6zelligine sahip olmalari,

° Tasarimda kullanic1 odakli olmalari,

° Hizmet ve servislerde kaliteli olmalari,

J Proje tiretiminde sinir tanimamalar1 olarak siralanmaktadir.

1.2. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medyanin gelisim siirecine bakmak i¢in, Webin yasadigi farkli donemlere ve
kullanic1 tabanh igerigin getirdigi faydalara bakmak Onemlidir. Ayn1 zamanda internetin
gelisim siireci de sosyal medyanin olugsmasinda &nemli bir yer tutmaktadir. Internetin en
fazla gelisme gosterdigi 1990’1 yillarin sonuna dogru, internetin yaratmis oldugu yeni
ekonomi ile birlikte, teknoloji firmalarinin o zamana kadar siirekli artan piyasa degerleri
azalmaya baslamistir. Bu deger kaybi ve hatta sirket iflaslarinin temel nedeni, bu yeni
internet firmalarimin karlilik sunamamasidir (Odabast ve Odabasi, 2010:15). Piyasalarda
balon patlamasina benzetilen bu deger kaybr siirecinin sebepleri; ticari ve finansal temelin
gormezlikten gelinmesi, haksiz yere gelir elde etme tutumu, isletme vizyonu ve strateji
yoksunlugu, yanlis Oncelikler, {iriin odaklilik ve tiiketici ihtiyaglarinin gérmezden

gelinmesi olarak siralanmaktadir (Constantinides, 2006:113) Asagidaki grafikte (Bkz. Sekil
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1) bu internet sitelerinin ¢ogunlukla bulundugu Nasdaq endeksinin yillara gore degisimi
gorilmektedir.

2001°de nokta-com sirketlerinin degerlerini biiyiik dl¢iide kaybetmesinin ardindan,
Webe 6z benligini kazandiran platform sosyal medya olmustur. Webin bahsedilen bu 6z
benligi ise; kullanicilar arasinda enformasyon aligverigini saglayacak platform olma

ozelligidir (Kaplan ve Haenlein, 2001:60).

Sekil 1: internet Sitelerinin Borsa Degerleri Gostergesi

NASDAQ Composite
5000

4000
3000
2000

1000

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

Kaynak: Odabasi ve Odabasi , 2010:14.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikiginin tarihsel siireci 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom
Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet; diinya genelindeki internet
kullanicilarina mesaj atma imkani sunan bir tartisgma platformudur. Giliniimiizdeki
kullanimi anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ise 1989 yilinda Bruce ve Susan
Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimici giinliik yazan kisileri bir toplulukta toplayan Open
Diary Web sitesi ile gergeklesmektedir. “Weblog” kavrami da ayni sene iginde ortaya

13

¢ikmis ve bir sene sonra blog yazarlarmin “Weblog” terimini “we blog” (Blogluyoruz)
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olarak kullanmasi ile blog kavrami olusmustur. Internet hizinin gittikce arttig1 ve genis
bant servislerinin ¢ogalmasi ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag
siteleri kurulmus ve sosyal medya olugsma asamasi bu sekilde gelismistir (Kaplan ve
Haenlein, 2009:60).

Sosyal medya; topluluk merkezli Web sitelerinde bilgi, tecriibe ve bakis agilarinin
paylasilmasi ile ilgilidir. Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin ve kullanici tabanli
icerigin dogal bir sonucudur. Web 1.0’ statik, program tabanli ve tek kisilik ireticiligi
karsisinda Web 2.0’ dinamik, kullanicilara igerik yaratma imkéani veren ve sosyal tabanli
olmasi durumu, sosyal medyanin dogusunda 6nemli bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010:11).

Sosyal medya, en basit tanimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim
ortamlaridir. Konugmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan Web 2.0 duraklari,
iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimici yayinlar (Gunelius, 2011:10) olarak da tanimlanan
sosyal medya; insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklar1 medya tiiridiir (Safko, 2010:3).
Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 birbirleriyle iliskili olmakla beraber birbirlerinden
ayr1 kavramlardir. Cok fazla birbirlerinin yerine kullanilan ve bu sebeple ¢ok karistirilan bu
iki kavram, temel noktalarda farklilik gostermektedir. Web 2.0 bir uygulamalar platformu
iken, sosyal medya bu altyapilar1 kullanan iletisim araglarinin biitiintine verilen addir
(Yayla, 2010:59). Web 2.0 sosyal medyanin teknik boyutu olarak one ¢ikar ve ¢evrimigi
servisleri ve teknolojileri igeren, sosyal aktivite ve medya yaklasimi igermesine gerek
duyulmayan bir kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008:18).

Bir bagka tanima gore sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve
tilkketicilerin kendi igeriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylagmalarimi saglayan

¢evrimi¢i uygulamalardir (Giilsoy, 2009:245).
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Kaplan ve Haenlein’e (2009) gore sosyal medya; Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik
altyapisinda olusturulan ve kullanici tabanl igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine
imkan taniyan internet temelli uygulamalar biitliniidiir. Birbirlerini {riinler, markalar,
servisler, kisiler ve problemler hakkinda egitmek niyetiyle tiiketicilerin yarattigi, 6n ayak
oldugu, belirledigi ve kullandigi bir takim yeni g¢evrimi¢i enformasyon kaynaklarinin
bulundugu bir medya formu olan sosyal medya; teknoloji, sosyal etkilesim, katilim ve
icerik yaratimi kavramlarini igeren genel bir tanimdir.

Sosyal medya bir takim temel 6zelliklere sahiptir. Bunlar (ICrossing, 2008:5);

Katim: Sosyal medya, istekli olan herkesi katki yapma ve geri doniis saglama
konusunda cesaretlendirmektedir. Bu da medya ve kitle arasindaki ¢izginin siliklesmesine,
yani “igerik olusturan” ve “takip eden” tanimlarinin net olan ayiriminin azalmasina yol
a¢maktadir.

Acikhik: Sosyal medya servislerinin bircogu geri bildirim ve katilima agiktir.
Oylama, yorumlama ve bilgi paylasimim tesvik etmektedirler. I¢erige ulasmada ve igerigi
kullanmada nadiren giris engelleri bulunmaktadir. Zaten, sifre korunakli igerikler
kullanicilar tarafindan ¢ok fazla benimsenmemektedir.

Karsihkhi Konusma: Geleneksel medya “yayincilik” ile ilgiliyken (igerik bir
kaynaktan izleyicilere dagitiliyor) sosyal medya daha ¢ok iki yonlii bir iletisim ve etkilesim
saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica olusmasina ve etkili bir iletisime
sahip olmasina izin verir. Topluluklar ortak ilgileri paylasirlar.

Baglantih olma: Sosyal medya sitelerinin birgogu baglantili olma 6zelliklerini

gelistirmekte ve diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek trafik saglamaktadirlar.
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Sosyal medya; iliski kurma, giiven insa etme, diger insanlara ulasma ve onlarla
baglantili kalmada iletisim ve bilisim teknolojilerinin kullanilmas: ile ilgilidir (Safko,
2010:4). Bu teknolojilere hi¢ yabanci olmayan nesillerin giderek diinya niifusunda daha
fazla pay almasi sonucu sosyal medya kullanimi her gecen giin artmaktadir. 2012 yilinda
62 tilkede 41,738 internet kullancisi ile yapilan Universal Mccan Wave 6 arastirmasi tim
diinyada sosyal medyanin yogunlukla kullanildigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin
raporuna gore (Universal Mccan Wave 6, 2012);

e Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret ger¢ceklesmektedir,

e Kullanicilarin % 81’1 arkadaslarinin sosyal aglardaki profillerini ziyaret

etmektedirler,

e Kaullanicilarin % 88’i ¢evrimici video izlemektedirler,

e % 77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler,

e Internet kullanicilarinin % 47°si marka topluluklarina katilmaktadr,

e Kaullanicilarin % 49’u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler,

e internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini

sosyal aglarda gecirmektedirler,

e Kullanicilarin % 42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar,

e Kullanicilarin % 30 sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile ulagsmaktadir,

e Kaullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlart artarken, kisisel bilgisayarlar

internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen aragtir.

Sosyal medya; icerik iiretimi, yayinlama ve ulasma konularinda kurallar1 yeniden
yazmistir. Basit¢e, medyanin platformunu ¢oktan ¢oga olarak degistiren paradigma olarak
tanimlanan sosyal medya (Poytner, 2010:160); en iyi geleneksel medya baglaminda

aciklanir (Zarella, 2010:13). Televizyon, dergi, gazete ve radyo gibi geleneksel medya
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araclar1 tek yonlii ve statik yaym teknolojilerine sahiptir. Ornegin, geleneksel medya
araglar tiiketicilere bir igerik sunarlar ve isletmeler de bu igeriklerin i¢inde ve/veya bu
igeriklerden bagimsiz olarak reklam sayfalarinda tiiketicilere ulasmaya calisirlar ya da
televizyonlarda izlenen programlarin arasinda veya siiresince reklamlar verirler. Bu
yayinlarda tiiketicinin begenmedigi veya onaylamadigi igeriklere aninda ve etkili bir geri
bildirimde bulunmasi imkansizdir. Yeni Web teknolojileri ise herkesin kolayca igerik
yaratmasina ve daha onemlisi bu igerigi yayinlamasina ve dagitmasina izin vermektedir.
Bu durumda, insanlar bu yeni ortamlarda sosyal ve cift yonlii bir iletisim platformuna
kavusmus olmaktadir.

Sosyal medya tiiketicilere icerik iiretme firsati tanirken yeni kavramlarin ortaya
¢ikmasina da yol agmustir. Toffler (1980:266-269) sosyal medyadan ¢ok 6nceleri prosumer
(lireten tiiketiciler) kavramini gelistirmis ve iiretime katkida bulunan tiiketicileri ve bu
katkinin onemini ortaya koymustur. Bu diisiincenin sekil verdigi tiiketiciler, self-servis
restoranlarin ve benzin istasyonlarinin benimsenmesine yol a¢mustir. Daha sonralari,
Tapscott ve Williams (2007:171-207) aymi tiiketici profilini internet iizerinde yaratilan
igerikler cercevesinde yorumlamis ve kullanici ve tiiketici tabanli icerik gibi kavramlarin
ortaya ¢ikmasina on ayak olmuslardir. Aym1 zamanda Bruns ve Jacobs (2007) iireticilerin

kullanict oldugunu vurgulayan produser (kullanicr tiretici) kavramini ortaya atmiglardir.

1.3. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclar1 bazi 6zellikleri itibariyle birbirlerinden farklilagsmaktadir.
Kullanici tabanli igeriklerin paylasilmasi temel anlayisina sahip olan sosyal medya araclarz;

bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farkli 6zelliklere sahip siteler olarak
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ortaya c¢ikabilmektedirler. Tablo 2’de, literatiirde one ¢ikan farkli sosyal medya araglari

siniflandirilmalar1 goriilmektedir.



23

Tablo 2: Cesitli Sosyal Medya Araglar1 Simiflandirmalari

(ICrossing, 2008: 6)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Igerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)
Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

Diger Igerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)

(Zarella, 2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylasimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar

(Carabiner, 2009)

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylasim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylagim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Vide Paylagimi (Vlog, YouTube)

Microblogginng (Twitter)

Canli Yaymcilik (Justin. Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)

Verimlilik Uygulamalar (BitTorrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telfon Uygulamalar)
Kisileraras1 (Skype, Apple iChat)

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

Isbirlikei Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
Bloglar

Igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Mangold ve Faulds, 2009: 358)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

Yaratici Cahisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte Olusturulmus Igerik, Ortak Entelektiiel Birikim)
Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
Kullanici Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri (click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)

Is Ag1 Siteleri (Linkedin)

isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklari (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylagimu (MIT Open Course Ware)

Agik Kaynak Program Topluluklari (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

(Akar, 2010a)

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar
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Yukaridaki siiflandirma yaklasimlarindan yola c¢ikilarak, bu calismada Akar’in
(2010a) sosyal medya araglar1 siniflandirmasi kullanilacaktir. Bu siniflandirmaya ek olarak
cevrimigi topluluklar baslig1 altinda forumlar ele alinacaktir. Yani, sosyal medya araglari
dokuza ayrilip; bloglar, mikroblogging, wikiler, sosyal isaretleme siteleri, medya paylasim
siteleri, podcasting, sosyal aglar, sanal diinyalar ve gevrimigi topluluklar basliklar1 altinda

incelenecektir.

1.3.1. Bloglar

1.3.1.1. Blog Tanimi ve Onemi

Blog, kullanicilart sosyal olarak paylasima ve katilima yonelten araglar olarak
tanimlanmaktadir. Blog yazma; kisinin haberleri, diisiincelerini, giinliik olaylar1 giinliigiine
yazmasinin ¢evrimi¢i karsiligidir. Okuyucu sayisi fazla olan bloglarda yazilan ve
yayinlanan yazilar blogu takip edenler tarafindan yorumlanir, oylanir ve degerlendirilir.
Boylece bu yorumlar sayesinde bir fikir aligverisi ve karsilikli konugsma dogmus olur.

Blog, ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yaymlamasina
imkan veren bir tiir igerik yonetme sistemidir (Content Management System — CMS)
(Zaralle, 2010:9). Bloglar, giriglerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve
ters kronolojik sirayla —yeni gonderilenden eski gonderilene gore- goriintiilendigi gelismis
bir Web sitesi tiiriidiir (Akar, 2010a:45). Blog olusturmak ve giincellemek kolay ve az
zahmetli oldugu igin internet kullanicilari, Web teknolojisinin teknik detaylarini
bilmelerine gerek duymamaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:135).

Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme (trackback) ve
abone olma (subscribtion) gibi c¢esitli 6zelliklere sahiptir ve bu ozellikler sirketler igin

pazarlama amaciyla kullanilmaya uygun olanaklar yaratmaktadir (Zarella, 2010:9).
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Her ne kadar bloglar genelde yazilarin yogunlukta oldugu bir ara¢ olarak géze carpsa
da goriintiiler, resimler, videolar, ses dosyalar1 ve sunum dosyalar1 gibi farkh tiirdeki ige-

rikler de blog icinde yer alabilmektedir.

1.3.1.2. Bloglarin Gelisimi

Kurulan ilk Web siteleri de bloglara benzer bir anlayis sergilemektedirler (Wright,
2006:11). Fakat bu sitelerde, bloglardaki gibi ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusu degildir.
Yine de ilk Web sitelerinin bloglarin atasi oldugu s6ylenebilir. 1994’te Swarthmore Koleji
Ogrencisi Justin Hill’in video oyunlari ve oyun toplantilart hakkinda yazmis oldugu
giinliikler, ilk Web giinliigii olarak tarihe ge¢mistir. HTML iizerinden sik giincellenen bir
Web sitesinden baska bir sey olmayan bu site, yogun teknik bilgi gerektiren bir altyapiya
sahiptir (Zarella, 2010:11).

Blog kavraminin ortaya c¢ikmasi bir silire¢ dahilinde olusmustur. 1997 yilinda
“Weblog” sozctigii kullanilmaya baslanmistir. “Web” ve “log” kelimelerinden olusan bu
yeni sozciik “ag” igerisinde “glinliik” tutmay: nitelemektedir. Daha sonra “Weblog”
kelimesi “we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya baslanmis ve kullanicilar artik
kendilerini blog yazar1 olarak adlandirmiglardir. Boylece, internet iizerinde tutulan
giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu isi yapanlara ise “blogger” denilmeye
baslanmigtir (Zarella, 2010:11). Buna gore, blogu siirdiiren ve/veya blog yazilimim
kullanarak blog gonderileri yazana blogger denilmektedir (Akar, 2010a:45).

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger Web sitelerinin agilmasi ile blog yazma isi
popliler hale gelmeye baslamistir (Zarella, 2010:11). 2004 yilina kadar tiim diinyada 5
milyon kullanicisi ile blogging; spesifik bir internet aktivitesi olarak géze carpmaktadir.
2004’te 15 milyon kisi blog yazmaya baslarken, 2005 yilinda bu say1 50 milyona ¢ikmistir

(Wright, 2006:12). 2008 sonuna kadar 346 milyon blog okuyucusu ve 184 milyon blog
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kaydedilmistir (Zarella, 2010:12). BlogPulse Web sitesine gore 170 milyonun iistiinde blog
vardir ve her 24 saatte ortalama 100 bin yeni blog, blogosferdeki yerini almaktadir
(BlogPulse). Technorati’nin yaptig1 arastirmaya gore ise; blog kullanicilarinin % 49’u

Amerika Birlesik Devletleri’nden, % 29’u ise Avrupa’dan dir(Technorati, 2010).

Sekil 2: Blog Kullanicilarimin Kitalara Gore Dagilinm

Blog Kullanicilan

@ ABD o AB Asya-Pasifik @ Kanada ve Meksika ® Giiney Amerika

Kaynak: Technorati, 2010.

1.3.1.3. Bloglarin Temel Ozellikleri

Bloglarin blogroll, permalink, yorumlar, geri izleme (trackback) ve abone olma gibi
bir takim temel 6zellikleri bulunmaktadir.

Blogroll, kisisel blog listeleri olarak adlandirilabilir. Bloglarda bulunan bir béliimde
blog yazarinin begendigi ve takip ettigini belirttigi bloglarin linklerinin listelenmis haline
blogroll denilmektedir (Marlov, 2006). Blogroll sayesinde takip edilen bloga benzer
bloglar bulunabilir veya blog yazarinin begendigi bloglara ulasilarak bir etkilesim
yaratilmis olur.

Permalink 6zelligi ile blogdaki belli bir ileti veya gonderinin linki paylasilmaktadir.
Bu da belli bir konu hakkinda bilgi iceren gonderinin linkini, blogun tamaminin
goriintliilenmesine gerek kalmadan paylasilmasini saglamaktadir.

Yorumlar boliimii de yine etkilesimin olusmasinda 6nemli 6zelliklerden biridir.
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Gonderilerin alt kisminda okuyucunun yorum yapmasina ve siteye gondermesine imkan
tantyan bu 0zellik sayesinde, konu ile ilgili bilginin paylagimi ve ¢ogalmasi muhtemeldir.
Yorumlar boliimiindeki konusmalar yazara onemli geri bildirimler saglamaktadir. Geri
bildirimin de o6tesinde yazarin yazdiklarinin okunduguna ve Onemli goriildiigiine dair
fikrinin olugsmasina yardimci olmaktadir.

Bir diger ozellik ise geri izleme, yani trackback’dir. Geri izleme 6zelligi bir blogun
baska bir blogdan referans almasi ile olugsmaktadir. Buna gore, A blogundaki bir génderinin
B blogundaki bir gonderide linkinin ge¢mesi sonrasinda A bloguna bunun haberi verilir.
Boylece A blogunun yazari yazdig1 yazinin hangi sitede kullanildigini ve referans olarak
verildigini goriir. Bu 6zelligin kullanilabilinmesi i¢in her iki blogun da bu 6zellige sahip
olmasi1 gerekmektedir.

Subscribe, yani abone olma 6zelligi de bloglarin kolay kullanimimi saglayan
ozelliklerden biridir. Buna gore, begenilen ve takip etmek istenilen bloglarin abone olma
uygulamalar1 aktif edilerek, bu bloglardaki giincellemelerden, yeni gonderilerden ve
yorumlardan e-posta yoluyla haberdar olmak miimkiindiir.

Bunlara ek olarak; Akar (2010a) sik gilincelleme, son gonderi beslemesi, informal
ve seffaf olma, basitlik, ters kronolojik sirayla siralanmayi da bloglarin temel 6zellikleri

olarak ifade etmektedir.

1.3.1.4. Blog Tiirleri

Bloglar bir¢ok farkli konuda ve bir¢ok farkli formatta olabilmektedir. Bundan
dolay1 birgok blog tiirlinden bahsedilmektedir. Bu farkli simiflandirmalarin yaninda, bu
calismada bloglarin temel ve en yaygn tiirleri olan; kisisel bloglar, topluluk bloglari,
medya bloglari, isletme bloglar1 ele alinacaktir. Bu blog tiirlerinin yan sira literatiirde yer

alan vlog, flog, splog ve sponsor blog gibi farkli blog tiirlerine de deginilecektir.
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Kisisel Bloglar: Kullanicilarin bireysel olarak ilgilendikleri ve ¢evrimigi giinliik
fikrine dayanan bloglar kisisel blog olarak adlandirilirlar (Akbayir, 2008:60). Kisilerin
giinliik olaylar1 veya bu olaylar hakkindaki yorumlarmi yayinladiklar1 bu tiir bloglarda
genelde yiiksek bir internet trafigi hedeflenmemekte ve blog sahibinin diger kullanicilarla
baglantida olma ve kabul gorme faydasi giittiigli goriilmektedir (Miletsky, 2009:123).
Belirli bir konu iizerine yogunlagmis ve bilgi yogun igerikler sunan kisisel bloglar zamanla
kendi alanlarinda bir referans olarak degerlendirilmektedirler. Boylece, bu tiir bir blogda
bir marka, isletme veya kurumun isminin ge¢cmesi, hakkinda iyi veya kotii bir yorum
bulunmasi, hem tiiketicilere fikir verme de hem isletmelerin itibar1 noktasinda 6nemli hale
gelmistir.

Topluluk Bloglari: Birden fazla sayida yazari olan ve farkli goriislerin bir arada
sunuldugu bloglara, topluluk bloglari denilmektedir (Akbayir, 2008:55). Bu tiir bloglarda,
kayit yaptirilarak blog yazarlar1 grubuna liye olunur ve bdylece blogda icerik yayinlama
hakkina sahip olunur. Katilimin en 6nemli unsur oldugu topluluk bloglarinda sadece
okuyucularin degil, blogda yayin yaparak igerik saglayan yazarlarin da birbirleriyle olan
iletisim ve etkilesimi 6nemlidir.

Medya Bloglari: Medya calisanlarinin veya kose yazarlarinin ¢alistiklari kurumun
Web sayfasinda veya baska bir blog adresinde giinliik haberleri yorumladiklar1 blog tiirtidiir.
Bir¢ok medya kurumu Web sitelerinde yoruma yer vererek okuyucu ile yazar arasinda bir
iletisim kurulmasini desteklemektedir. Bununla birlikte medya calisani olmamasina
ragmen okuyucularin giinliik olaylar hakkindaki yorumlarii igeren yazilari yaymlayan

medya bloglar1 da vardir. Ornegin Milliyet gazetesinin www.milliyet.com.tr ve Star

gazetesinin www.starserbestvurus.com adresindeki bloglar1 boyle bir isleyise sahiptirler.



http://www.milliyet.com.tr/
http://www.starserbestvurus.com/
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Isletme Bloglar:: Isletmeler miisterilerinin ilgi duydugu veya duyacaklar1 konular
hakkinda kendi yaklasimlarini, diisiincelerini ve tavsiyelerini dile getiren isletme bloglarina
yonelmeye baslamiglardir. Bu tiir bloglar hem isletmenin Web sayfasina dogru bir internet
trafigi olusmasini saglamakta hem de isletmenin kendi endiistrisinde bir uzman oldugu
algisin1 yaratmaktadr.

Bloglar topluluk olusturmada 6nemli bir aragtir. Birbirleriyle iletisim kurma imkan1
olmayan tiiketiciler bloglar1 kullanarak hem isletme temsilcileri ile hem de kendi aralarinda
iletisim kurabilirler. Bu iletisim i¢in katalizér gorevi gérmek, isletme blogunun benzer
diisincede olan insanlar bir arada tutan etken olarak algilanmasini saglar (Claxton ve Woo,
2008:110).

Her isletme, miisterileriyle gercek bir kisi gibi konusan bir bloga sahip olmalidir.
Bloglar, firmalar i¢in kurumsal basin duyurularini yaptiklar1 bir yer olmaktan ziyade, her
zaman konusmaya hazir ve etkilesimli olmalidir. Firmanin yapmis oldugu yenilikler ve
kampanyalar gibi tiiketiciye fayda sunan iletilere 6ncelik ve onem verilmelidir (Zarella,
2010:9).

Isletme bloglarinda gdze carpan en 6nemli sorun yorumlarda sirket veya kurum
hakkinda olumsuz yargilarin bulunmasidir. Isletme olumsuz yorumlar silerek bu durumun
Oniine gegebilir fakat bu da blogda sadece olumlu yorumlarin goziikmesine yol agarak
blogun giivenilirligini zedeleyebilir. Boyle durumlarda isletmeler olumsuz yorum yapan

kullanicilar ile dogrudan iletisime gegmeye calismalidirlar.

Isletme bloglar1 kendi iginde farkli bir smiflandirmaya tutulabilmektedir. Akar
(2010a, 48-49) isletme bloglarini; yonetici bloglari, sirket bloglari, iiriin bloglari, miisteri

hizmet bloglari, savunma bloglar1 ve c¢alisan bloglar1 olarak smiflandirmistir. Bu
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simiflandirmadaki bloglarin her biri 6zel bir amaca sahip olsa da isletme bloglar1 i¢in
sOylenen seyler yine her biri i¢in gegerlidir.

Bu blog tiirlerinin haricinde literatiirde; girdilerin video formatinda oldugu vlog,
firmalarin bir pazarlama kampanyasina destek vermek veya firmayir desteklemek igin
blogosferde agmis oldugu flog, firmalarin sponsorlugunu gizleyerek blog yazarlarina ticret
O0demesi karsiliginda kendi iiriin/hizmetleri hakkinda yazilar yazdirmasi seklinde olan

sponsor blog gibi farkli blog tanimlar1 da mevcuttur (Miletsky, 2009:128).

1.3.1.5. Blog Pazarlama

Bloglar, kullanicilarin tecriibelerini, diisiincelerini veya sdylemek istediklerini
aktardiklar bir glinliik formatina sahip olsa da, isletmeler i¢in yeni ve daha fazla miisteriye
ulagmak i¢in firsatlar sunmaktadirlar. Blog sahibi olmanin kolay ve zahmetsiz olmasi, ciddi
bir teknik bilgi gerektirmemesi ve ¢ok fazla sayida kullanici tarafindan takip edilmesi
isletmeleri blog sahibi olmaya itmektedir.

Blog yazmak ve blogosfer icinde olmak isletmelere bir takim faydalar
saglamaktadir. Bu faydalar (Miletsky, 2009:133-135);

e Bilginin kolay olusturulmasi: isletmeler igin blogda igerik yaymlamak, sayfaya
girilip istenilen igerigin sayfaya yiiklenmesi gibi basit bir iglemdir. Pazarlama ileti-
siminin diger ¢esitleriyle karsilastirildiginda bu yontem ¢ok daha kolay ve hizli bir

yol olarak goze carpmaktadir.

e Daha samimi bir sese sahip olmak: Isletmeler geleneksel pazarlama iletisiminde
kurumsal bir dil kullanirlar ve bu profesyonelce hazirlanmis mesajlar genelde karsi-
likl1 konusmaya izin vermemektedir. Bloglarda ise daha dogrudan bir seslenme

miimkiindiir ve yorumlar yoluyla karsilikli konusma imkan1 bulunmaktadir.
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e Yiiksek giivenilirlik: Uriin/hizmetlerin 6zelliklerinden, kullanimindan bahseden
blog iletileri ile tiiketicilere “satin alma” mesajindan farkli bir sey sunma imkani

saglayan bloglar, tiikketicilerin goziinde isletmenin kredisini yiikseltmektedir.

e Pazarlama kampanyas: destegi: Isletmeler pazarlama kampanyalarini bloglar ile
destekleyebilmektedirler. Televizyon ve basili medyadaki reklamlardan yonlendir-
meler yapilarak bloga davet edilen tiiketicilerin hem buradaki igerige ulagmasi hem
de yorumlar ile blogdaki icerige ve kampanyanin tamamina katki saglanmasi bek-

lenmektedir.

e Gelismis miisteri hizmeti: Bloglar, miisterilerin sorular sorup cevaplar alabilecegi
bir ortam sunmaktadirlar ve bu yolla isletmeler miisteri hizmetlerinde yapilan dogru

ve yanlislar hakkinda bilgi edinip bu hizmetleri gelistirebilmektedir.

e Yeni izleyiciler elde etme imkani: Her medyanin kendi izleyicisi oldugu gergegin-
den yola ¢ikarak isletmeler geleneksel medya kanali ile ulasamadig: izleyicilere

bloglar gibi sosyal medya araglarinda ulasabilmektedirler.

o Gelismis isletme ici iletisim: Kurum ici bloglarda daha fazla 6n plana ¢ikan islet-
me i¢i iletisim, isletmedeki ¢alisanlarin daha etkin bir sekilde karar alma siiregleri-

ne katilmasini saglamaktadir.

Ozata ve Oztaskin’a gére (2005); pazarlama uzmanlar1 su konularda bloglardan
faydalanabilirler;

e Pazar arastirmasi,
e Agizdan agza iletisimin takip edilmesi ve yorumlanmasi,

e Reklamin ne kadar etkin oldugunun 6l¢iilmesi,
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e Yeni bilgileri almada erken uyar1 sistemi,

e Daha etkili iliskisel pazarlama uygulamalari,

e Hedef pazarlama,

e Multimedya igerige ulasim,

o Fikir liderligi.

comScore arastirma kurulusunun 2011 yilinda yapmis oldugu arastirmada, bloglar
icin en Onemli pazarlar ortaya koyulmustur. Bloglarda gegirilen siire ve kullanicilarin
yiizde kacinin blog kullandigina bakarak iki ayr1 siralama olusturan kurulus; Japonya’y1
ayda 62,6 dakika ile bloglarda en fazla zaman gegiren iilke olarak belirlemistir. Tiirkiye’de
ise internet kullanicilarinin % 81,9 unun blog kullanmaktadir. Bu sonugla Tiirkiye, Tayvan,
Brezilya ve Giliney Kore’den sonra internet kullanicilar1 en fazla blog kullanan dordiincii

tilke olarak one ¢ikmaktadir (comScore, 2011).

Sekil 3: Blog Kullanan Ulkelerin Sitede Kalma ve Kullanic Yiizdesine Gore Degerleri

En cok Blog Kullanan Ulkeler En cok Blog Kullanan Ulkeler
(Sitede Kalma Siiresine Gore) (Kullama: Yiizdesine Gore)
Jopan 626 Taiwan [ s 5
South Korea s oozt | 55
potand 477 soutn Korea | 5.5
Indonesia 33.1 Turkey [ ¢
Brazil 325 Japan [ =055

[ Fos

Kaynak: comScore, 2011
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1.3.2. Mikrobloglar

1.3.2.1. Mikroblog Tanim ve Onemi

Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiirtidiir. Mikroblogging, genelde 140 karakter veya
daha az olmak sartiyla, Twitter, Plurk, Jaiku gibi g¢evrimi¢i araglar1 kullanarak kisa
giincellemeleri yaymlamaya yarayan bir Web sitesi formatidir (Gunelius, 2011:81).
Mikrobloglar; kisa yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya araglaridir
(Jansen ve digerleri, 2009:2170). Diger araglara gore ¢ok daha popiiler oldugu i¢in
mikroblog denildigi zaman ilk akla gelen Twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylasma ve
diger kullanicilarin paylagimmi goérme imkani veren tcretsiz bir sosyal ag ve
mikroblogging sitesi olarak tanimlanmaktadir (Chaney, 2009:116). Twitter 2006’deki
kurulusundan itibaren her gecen giin popiilaritesini ve kullanim alanlarimi arttirmaktadir.
Bunun sebebi ise Twitter’in kullaniminin iicretsiz, kolay ve eglenceli olmasidir (Gunelius,

2011:81).

1.3.2.2. Twitter

Twitter 2006°da kurulmus ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlasma ve baglantida
kalma amaciyla kullanilmistir (Comm, 2009:19). 2007’de South by Southwest Interactive
konferansinda tanitimi yapilan Web sitesi diger kullanicilarin kullanimina ag¢ilmistir
(Zarella, 2010:33).

Twitter’da en fazla 140 karakterden olusan iletilere “tweet” adi1 verilir. Twitter, her
gecen giin kullanict sayisini arttiran bir sosyal medya aracidir. Mashable’in hazirladig
infografige gore; Twitter Mart 2008’de 1.3 milyon kayitli kullaniciya sahipken Nisan
2009’da 6 milyon, Nisan 2010°da 105 milyon, Eyliil 2010°da 145 milyon ve son olarak

Eylil 2011°de 200 milyon kayitli kullanici sayisina ulasmistir (Buck, 2011). Sadece 140
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karakterlik bir iletiye izin vermesine karsin 2006 Agustos ve 2008 Agustos zaman
diliminde Twitter’da paylasilan iletilerin toplamindan yaklasik 100 bin kitaplik bir icerik
ortaya ¢cikmaktadir (Jansen ve digerleri, 2009:2173). Twitter, 2011 yilinda kendi sitesinde
acikladig1 rapora gore her giin ortalama 200 milyon ileti (tweet) paylasilan bir Web sitesidir.
(blog.twitter.com). comScore’un 2011°’de yapmis oldugu arastirmaya gore Tirkiye’de 4
milyona yakin Twitter kullanicis1 vardir (www.webrazzi.com, 2011).

Twitter’da kullanicilar kisa iletiler paylasarak o an ne yaptiklarindan sahip olduklari
evcil hayvanin fotografina kadar ¢esitli icerikler olusturmaktadirlar. Diger kullanicilarin
kisinin sayfasina abone olarak onu takip etmesi ile bir kullanicinin paylastig: iletiler diger
kullanicilarin sayfasinda goriintiilenmektedir. Ters kronolojik olarak siralanan kisa iletiler
ile kullanicilarin degisik mobil iletisim araglarimi kullanarak sik giincelleme yapmasini
saglamak amag¢lanmaktir (Barnes ve Bohringer, 2011:2).

Twitter; en popiiler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal medya
aracidir. Bu terminolojide site igerisinde kullanilan Ozellikler ile sitede yapilan
uygulamalar farkli kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde kullanilan
kavramlar asagidaki gibidir (Gunelius, 2011:82-83):

e Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter profilinde ya-

yinlanan iletiye verilen ad.

e Zaman Akisi: Kullanicinin paylagsmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik sirayla
yer aldig1 arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akisinda ise kullanicinin
kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastig1 tweetler ters kronolojik sirayla

goriilmektedir.
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e Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini almay1 kabul etmektir. Twitter’da
bir kullanic takip edildigi zaman, o kullanicinin tweetleri takip edenin Twitter ana

sayfasindaki zaman akiginda goriilmektedir.

e Retweet: Bir baska kullanici tarafindan yayimlanan tweet kullaniciy1 takip edenle-
rin sayfasinda goriiniir. Takip edenler eger bu tweetin aynisini paylagsmak isterlerse
Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak ayni tweeti tekrar paylasmis olurlar. Bir
tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne kadar begenildigini gostermektedir.
Retweet Ozelligi Twitter tarafindan olusturulmamis olup kullanicilarin kullanim

aliskanliklarina bagli olarak ortaya ¢ikmis bir 6zelliktir (Zarella, 2010:43).

e @Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi igin

@ isareti kullanilir.

e Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime gegmesini
saglayan ozelliktir. Kullanic1 mesaj1 sadece kendisini takip eden kullanicilara ata-

bilmektedir.

e #Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili bir

kelimeyi kolayca bulmalar1 saglanmaktadir.

Twitter’in sahip oldugu 6zelliklerden bir digeri de iletisimin iki yonlii olmasina
imkan tanimasidir. Kullanicilar retweet, reply gibi oOzellikleri kullanarak karsilikli
konusmalar yapabilmektedirler.

Twitter’in  getirmis oldugu Onemli bir Ozellik de kullanicilarin birbirlerine
arkadaslik yoluyla degil takip etme yoluyla baglaniyor olmasidir. Buna gore Twitter’da

kayitli olan bir kullanic1 herhangi bagka bir kullaniciy1 takip etmeye bagladig1 zaman takip
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edilmeye baglanan diger kullanicinin da karsilik olarak o kullaniciy1 takip etmesine gerek

yoktur (Hsu, Liu, ve Lee, 2010:294). Takip edilen kisi sayisi ile o kullaniciy1 takip eden

Kisi sayisi birbirine esit olmak zorunda degildir.

2009 yilinda Pear Analytics tarafindan yapilan arastirmaya gore Twitter

kullanicilarinin % 55’1 kadin ve % 43’1 ise 18-34 yas araligindadir. Ayn1 yil Gizmodo

tarafindan yapilan bir bagka arastirma ise Twitter hesaplarinin % 20’sinin kullanilmadigi

ve % 5’lik kismimin iletilerin % 75’ini irettigini ortaya koymustur (Ryan, 2009). Ayni

arastirmada kullanicilarin dortte birinin her giin birkac kere Twitter sayfalarina giris yapip

takip ettikleri diger kullanicilarin tweetlerine kontrol etmektedir. Arastirmada ortaya

koyulan diger bulgular ise su sekildedir (Ryan, 2009);

Twitter kullanicilarinin % 72°si tecriibeleri, ilgi duyduklar alan veya yaptiklart ak-

tiviteler ile ilgili tweetler atmaktadir,

Twitter kullanicilarinin % 62°si isleri ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar,

Kullanicilarin % 55°1 tweetlerinde haber linki paylagsmaktadir,

Twitter kullanicilart % 53 oraninda retweet 6zelligini kullanmaktadirlar,

Kullanicilarin % 52’°si Twitter’1in mesajlasma servisinden faydalanmaktadir,

Twiiter’da kullanicilar % 40’1 resim paylasiminda bulunurken, % 28’1 video payla-

siminda bulunmaktadir,

Son olarak, Twitter kullanicilarinin % 24’1l tweetlerinde konumlarimi (lokasyon)

paylasmaktadir.

Econsultancy ve BigmouthMedia tarafindan 2010 yilinda yapilan bir diger

arastirmaya gore ise; sirketler % 62 oraninda Twitter’t yeni igerik yaratmak icin
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kullanmaktadir. Sirketlerin % 54°i Twitter’1 bir pazarlama kanali olarak kullanirken, %
47’st markalarmin takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir (Odabasi ve
Odabasi, 2010:212). Bunlarin yani sira, sirketler Twitter’1 miisteri taleplerine yanit vermek,
miisterilerden  bilgi destegi almak, pazar1 takip amaciyla kullanmaktadirlar

(www.econsultancy.com, 2010) .

1.3.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanic1 tabanli igerik olarak adlandirilan
multimedya igerigi olusturma ve yilikleme imkani veren sitelerdir (Zarella, 2010:77).
Medya paylasim siteleri bazi1 yazarlar tarafindan icerik topluluklar1 (Kaplan ve Haenlein,
2009), igerik paylasim siteleri (ICrossing, 2008) gibi kavramlar ile tanimlanirken bazi
kaynaklarda resim, ses ve video paylasim siteleri olarak (Carabiner, 2009; Safko, 2010;
Mangold ve Faulds, 2009: 358) ayr1 ayr1 ele alinmustir.

Medya paylasim sitelerinde, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiye olmak, profil
olusturmak ve diger kullanicilar ile arkadas olmak gibi 6zellikler bulunmaktadir. Fakat, bu
tir sitelerde sosyal ag kurmaya yogunlagmaktan ziyade belirli bir tiirde igerigin
paylasilmasina odaklanilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:42).

Kullanim1 kolay olan dijital fotograf makineleri ve kameralarin yayginlagmasi ve
yiiksek hizli internet erisimlerinin daha ulagilabilir hale gelmesi ile medya paylasim siteleri
popliler hale gelmistir. Medya paylasim sitelerinin popiiler hale gelmesinin diger bir nedeni
de bu sitelerin tiim kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok az bir teknik bilgiye
gerek duyarak icerik olusturma ve bunu yayinlayarak milyonlarca kisiye ulasmasina izin
veren bir yapida olmasidir. Medya paylasim sitelerinin sundugu sosyal ozellikler ile siteye
tiye olmayan kullanicilar dahi sadece igerikleri takip etmek i¢in bu tiir siteleri ziyaret

etmektedirler (Zarella, 2010:78). Diisiik maliyet ve diger sitelerde de yayinlayabilme
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Ozellikleri (Akar, 2010a:93) medya paylasim sitelerinin popiilerligine katki vermektedir.
Medya paylasim sitelerinde kullanicilar igerik olusturarak, bu igerigi paylasarak,
degerlendirerek, sosyalleserek ve tecriibe ederek siteye katilim gdstermis olmaktadirlar
(Lietsala ve Sirkkunen, 2008:46). Kullanicilarin bir kismu biitiin bu aktiviteleri yerine
getirerek katilim gosterirken, bir kismi1 sadece tecriibe ederek veya degerlendirerek medya

paylasim sitelerine katilim gosterebilmektedir.

1.3.3.1. Medya Paylasim Sitelerinin Gelisimi

[lk medya paylasim sitesi olarak adlandirilabilecek olan Web sitesi IFILM.net alan
adindaki 1997’de kurulmus Web sitesidir. Kullanicilarin da video yiikleyebildikleri bu site
bir kisa video koleksiyonu niteligindedir. O donemde yavas internet baglantilarina sahip
olunmasi1 ve Web tarayicilarinin video oynatmakta yeterli olmamasi gibi durumlardan
dolay1 internette video izleme yavas ve sikintili bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
2002 yilinda Flash MX programinin ortaya ¢ikmasiyla bugiin anladigimiz anlamda internet
videosuna kavusulmustur. Flash MX programi bir bagka video oynaticiya gerek duymadan
Web tarayicisinda ekli bir sekilde g¢alismaktadir ve videolarin tarayici tarafindan kolayca
oynatilmasini saglamaktadir. Boyle bir kolayligin ortaya cikmasiyla birlikte 2005°te
kurulan YouTube gibi video paylasim sitelerinin popiilerligi hizla artmustir.

Resim paylasim gruplar ise ilk kez 1999’da Ofoto, Shutterfly ve Webshots Web
sitelerinin kurulmasiyla olugsmustur. Bu Web siteleri iiyelerine resim yiikleme ve tiim
diinya ile paylasma imkani vermistir. 2003°’de PhotoBucket ve ImageShack siteleri
kurulmus ve kullanicilara resimlerini bir profil sayfasinda yayinlama hizmeti sunulmustur.
Fakat sosyal medya paylasimi, 2004’de Flickr’in kolay resim yiikleme, etiketleme ve
sosyal ag olusturma kolaylig1 gibi 6zelliklerle ortaya ¢ikmasiyla tam anlamiyla popiiler

olmustur (Zarella, 2010:79).
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1.3.3.2. Resim ve Video Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri resim ve video paylagimi yapilan siteler olarak iki farkli
sekilde ele alinabilir. Fakat biitin medya paylasim siteleri sadece resim veya video
paylagimi yapmak zorunda degildir. Bazi siteler her ikisine de imkan tanirken (www.
Dropshots.com), bazilar ise resim ve video haricinde bir medya tiirii olan sunu dosyalarin
(www.SlideShare.com) paylasmaktadir. Bu tiir siteler de medya paylasim sitesi olarak
degerlendirilmektedir. Yine de medya paylasimi denildigi zaman akla gelen ve daha

popiiler olan resim ve video paylasim (www.YouTube.com, www.Flickr.com) siteleridir.

Resim ve video paylasim siteleri; kolay yayimlama araglari olmalari, sosyal 6zelliklere
sahip olmalari, kisisel sitelerde yayinlanmaya izin vermeleri ve disik maliyet
gerektirmeleri ile dosya paylasimini kolaylastirmislardir (Akar, 2010a:93).

Resim paylagma siteleri etiketleme, yorumlama ve diger sitelerde gomiilii olarak
yayinlama ozellikleri ile amatér fotografcilart birer igerik iireticisine doniistiirmiistiir
(Weinberg, 2009:267). Bu tiir sitelerin en 6nde geleni ise; Flickr.com’dur.

Flickr, resim paylagsma hizmeti sunan ve bu alanda en popiiler olan site 6zelliginin
tagimaktadir. Site, tliyelerin resimlerini siteye ylikleyebilmesine ve bu resimlerin kimler
tarafindan goriilecegine karar vermeye imkan tanimaktadir. Flickr'da birgok iiye grubu
bulunmaktadir. Bu iiye gruplari ortak ilgi alanlarindan olusan gruplardir. Uye gruplari;
grafiti sanatgilari, yaganilan yer, spor gibi farkli ilgi alanlar1 olabilmektedir. Bir¢ok marka
adina da tiye gruplar1 bulunmaktadir.

Flickr, biiyiikk basarisinin sonucu olarak Yahoo tarafindan 30 milyon dolara satin
almmustir (ICrossing, 2008:24).

Video paylasim siteleri, liyelerinin birer profil sahibi oldugu ve siteye video icerigi

yiikleyebildigi internet platformlaridir. Giiniimiizde bir¢ok video paylagim sitesi olmasina


http://www.youtube.com/
http://www.flickr.com/
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ragmen en popiiler olan1 YouTube’dir. Video paylasimina izin veren diger siteler; Google
Video, Metacafe, Dailymotion, Izlesene ve Vimeo olarak sayilabilir (Akar, 2010a:96).
YouTube kullanicilarina video yiikleme, videolar: izleme, diger sitelerde paylasma ve bir
kanal sahibi olma hizmetleri sunmaktadir.

YouTube, 2005 yilinda ii¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve kisa siirede
elde ettigi basar1 ile 2006 yili Ekim ayinda 1.65 milyar dolara Google tarafindan satin
alimmustir (Merig, 2010:40).

YouTube’a her gegen giin yeni videolar yiiklenmektedir. Her bir dakikada 48 saatlik
video igerigin yiiklendigi Web sitesi giinlik 3 milyar gosterim ile en ¢ok ziyaret edilen
Web sitelerinden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (www.YouTube.com). Alexa’ya gore
YouTube, en ¢ok ziyaret edilen iigiincii Web sitesidir (www.alexa.com) ve Google’dan
sonraki en biiyiik arama motorudur (www.reelseo.com).

eMarketer’in 2009°da yapmis oldugu aragtirmanin raporuna goére sadece
Amerika’da ¢evrimici video izleyicisi sayis1 2012 yilinda 190 milyona ulasacaktir ve bu

toplam ¢evrimigi kullanim1 % 88’1 olacaktir (Carabiner, 2009:15).

1.3.3.3 Bir Sosyal Medya Araci Olarak Video

Video paylasim sitelerinin popiiler hale gelmesi ve kamerali cep telefonlari, akilli
telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarin kullaniminin yayginlagmasiyla video ¢ekmenin
kolaylagsmas1 videoyu sosyal medyada 6nemli bir igerik tiirii olarak 6n plana ¢ikarmistir.
Sosyal medyada videolar; pazarlama, egitim, {inlii olma, sokak gazeteciligi gibi birgok
farkli amacla kullanilmaktadir (Miletsky, 2010:161-165). Bu amaglar asagidaki gibi
belirtilmistir.

Pazarlama: Isletmeler, reklamlarini video paylasim sitelerine koymanin 6tesinde

bu tiir sitelere 6zel icerikler olusturmakta ve bu igeriklerde iiriin duyurumlari, sirket kiiltiirii
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ve iirltin kullanim1 gibi reklam harici konular1 kullanmaktadirlar. Boylece tliketicilere satis
merkezli bir mesaj yerine daha samimi bir mesaj iletmis olmaktadirlar. Tiiketiciler,
isletmelerin  kendileri i¢in bir sey yaptifina ve sadece iirlinii satmak ic¢in orada
olmadiklarina karar vererek, soz konusu iiriin, marka veya isletmeye karsi olumlu tutumlar
gelistirmektedirler.

Isletmeler video paylasim sitelerinde, video paylasarak miisterileriyle daha iyi bir
bag kurmus olma, daha etkili mesaj iletme ve gelismis pazarlama desteg§i sunma gibi
faydalar elde edebilmektedir (Miletsky, 2010:166).

Isletmelerin bir video paylasim sitesine iiye olup, bu platformda icerik paylasmaya
baslamasiyla birlikte sirket blogu, twitter sayfas1 gibi diger sosyal medya araglarindaki
kurumsal profillerinden bunu duyurmasi gerekmektedir. Videolar icin dogru etiketleri
secmek ve Ozglin igerige sahip olmak da isletmelerin pazarlama amaciyla video
paylasmasinda dikkat etmesi gereken hususlardir (Safko, 2010:255).

Egitim: Videolar ayn1 zamanda egitim amaciyla da medya paylasim sitelerinde yer
alabilmektedir. “Nasil Yapilir? (How To?)” konsepti olarak da adlandirilan egitim Web
sitelerinde, genellikle video igerigi kullanilmaktadir. TEB’in sponsorlugunda internette
faaliyet gosteren KobiWebTV veya kullanicilarin belirli isleri nasil yapmasi gerektigini
anlatan UZMANTYV gibi Web siteleri videolarin egitim amaciyla sosyal medya sitelerinde
bulunmasina bir 6rnektir. Egitim videolar1 yeni bir teknolojinin nasil kullanilacagi, bazi
0zel durumlarda (acil yardim, ev kazalar1 gibi) nasil davranilacagi, herhangi bir isin nasil
daha 1iyi yapilacagi veya o isin piif noktalarinin neler oldugu gibi birgok farkli konuda
olabilmektedir.

Unlii Olma: Unlii olma istegi de video paylasimi i¢in 6nde gelen amaglardan

biridir. Bir¢ok kullanic1 sosyal medya araglarinda igerik paylastigi zaman {inlii olma veya
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popiiler olma amac1 tasimaktadir. Kullanicilarin bazilar1 ise bu amaglarina ulasip birer
internet fenomeni olarak ortaya ¢ikabilmektedirler. YouTube’da ¢ok fazla izlenen videolara
sahip olan Justin Bieber isimli sarkici ¢ok geng yasta YouTube’da yayimnladigi miiziklerin
prodiiktorler tarafindan fark edilmesi ile {inlii olmustur. Nitekim Tiirkiye’de de cektikleri
videolar ile donem dénem popiiler olan internet fenomenleri mevcuttur.

Sokak Gazeteciligi: Video paylasiminin bir diger amaci1 da sokak gazeteciligidir.
Insanlar giinliik yasamlarinda karsilastiklar: ilging, komik veya haber degeri tasiyan bir
olaya sahit olduklarinda kamerali mobil cihazlari ile bu olaylar1 kaydetmektedirler. Daha
sonra video paylasim sitelerinde bu videolar1 yayimlayarak yasanmis olaylart diger
insanlara bildirmektedirler. 2011°de Ortadogu’daki Arap bahari ayaklanmalarinda ve

2010’da Iran’daki yonetim karsit1 gosterilerde bunun érnekleri ¢okca ortaya cikmistar.

1.3.4. Wikiler

Hawai dilinde “hizli”, “¢abuk” anlamlarina gelen Wiki (Akar, 2010:66); goniilli
olanlarm bilgi sahibi olduklar1 konularda bilgi katkisi vermesine ve belirli konular
hakkindaki makalelere icerik olusturmasma izin veren tarayict tabanli bir Web
platformudur (Safko, 2010:159). Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb adiyla
1995°de gelistirilmis olan Wiki; kullanicilara igerik olusturma, ekleme ve diizeltme imkani
vermektedir (Miletsky, 2010:184). Wikiler, katki vermek isteyen goniillii kullanicilarin
katilimlariyla olusan ansiklopedi tiirii bilgi kaynaklarinin ortaya ¢ikmasini saglamislardir.
Wikiler tiim kullanicilara agik olabilecegi gibi sadece iiye olanlara acgik bir site seklinde de
olabilmektedir. Bu tiir kullanimlar genelde isletmeler veya kurumlar tarafindan kurum igi
iletisim ve igbirligini gelistirmek i¢in yapilmaktadir. Wiki teknolojisini, bu teknolojinin
yaraticist olan Ward Cunningham su ii¢ madde ile agiklamaktadir (Leuf ve Cunningham,

2001):;
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e Bir wiki, kullanicilar1 yeni sayfalar olusturmaya ve var olan sayfalarda diizeltme

yapmaya davet eden bir Web tarayicist olmalidir,

e Wiki, link sayfalar1 yaratarak farkli sayfalar arasinda baglantilar olusturmali ve bu

baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iliskili olmasin1 gdzeterek yapmalidir,

e Bir wiki, kullanicinin sadece ziyaret etmek, bakip gegmek tizere kullanacagi bir site
olmamali ve siirekli igerik olusturmanin ve katilimin oldugu bir Web platformu ol-

malidir,

Wiki yapist geregi isbirlik¢idir. Topluluk katilimi ile igerik olusturma temel farkina
sahip olan wikilerde, kullanicilarin katilim gergeklestirmek i¢in programlama dili gibi
yiiksek teknik bilgi gerektiren diizeyde internet kullanmalar1 gerekmemektedir. Wikilere
katk1 vermek i¢in kullanicinin buna istekli olmasi yeterli olmaktadir (Miletsky, 2010:183).

Wikiler grup olarak yazmanin ve yazi diizeltmenin daha etkili oldugu bir sistem
sunmaktadir. Bu sistemde grup olarak bir yazi ortaya ¢ikarmak i¢in yazma ve diizeltme
stiregleri daha hizli ve etkin ¢aligmaktadir (Safko, 2010:161).

Isletmeler wikileri bircok farkli alanda kullanabilirler. Sirket ¢alisanlarinin isletme
politikalar1, prosediirler, liretim ve satis durumlari, sirket tarihi gibi bir¢ok farkli konuda
isbirligi i¢inde igerik olusturmasini saglamak isletme i¢i wiki kullanimi ile daha kolay hale
gelebilmektedir (Safko, 2010:159).

Majchrzak, Wagner ve Yates’in (2006) yapmis oldugu arastirmaya gore; isletmeler
wikileri itibarlarini yiikseltmek, calismayr ve isi daha kolay kilmak ve is siireclerini
gelistirmek konularinda fayda gormek i¢in kullanmalidirlar. Ayn1 arastirmaya goére; wikiler
isletmelerin rutin olarak karsilasabilecegi durumlara veya sorunlara ¢6ziim aramaktan ¢ok

sikca karsilagilmayan durumlara ¢6ziim getirmek adina kullanilmalidir. Boyle bir kullanim



44

wikilerin etkinligini yiikseltecektir. Wikilerin etkinligini arttiracak bir baska etken ise
kullanicilarin gilivenilir ve degerli bilgi sagladiklarina olan inanglaridir. Buna gore
kullanicilar ne kadar giivenilir ve degerli bilgi yarattiklarina inanirlarsa wikilerde ortaya
¢ikan katilimli fikirler o kadar etkili olacaktur.

Wikipedia, 2012 yili itibariyle 20 milyona yaklasan makale sayis1 ve 30 milyonu
askin tiye sayisi ile her gegen giin kullanic1 sayist ve igerigi genisleyen bir platformdur.
Biinyesinde 281 farkli dilde makale olan sitede, 3.700.000 civarinda makale ile Ingilizce
en fazla makale yaymlanmis olan dil olarak 6ne ¢ikarken, onu yaklasik 1.300.000 ile
Almanca ve 1.160.000 ile Fransizca takip etmektedir. Tiirkce makale sayisi ise 175 bin
civarindadir (Wikimedia.org).

Google Docs (http://docs.google.com), WetPaint ( www.wetpaint.com), Wikispaces

(www.wikispaces.com) veya pbWiki ( www.pbWiki.com) gibi birgok wiki servisi olmasina

ragmen en popiiler wiki Wikipedia’dir.

1.3.5. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme uygulamalar: internetteki linkleri veya igerikleri toplamaya ve
oylamaya imkan taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62).
Bir diger tanima gore ise; sosyal isaretleme, kullanicilara favori Web sayfalarini ¢evrimigi
olarak saklamalarina, not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tiir Web 2.0
uygulamasidir (Lin ve Tsai, 2011:1249). Sosyal isaretleme siteleri etiketler yardimiyla
kullanicilarin paylastiklari linkleri ve igerikleri listelerler. Etiketleme sistemi bu tiir sosyal
medya siteleri i¢in 6nemli bir 6zelliktir.

[k sosyal isaretleme sitesi olarak sayilabilecek Web sitesi 1996’da kurulan ve
kullanicilarin saklamak istedikleri linkleri listelemesine izin veren ITList isimli Web

sitesidir. 1997’de Slashdot sitesi ile iki yil sonra kurulan Fark Web siteleri de sosyal
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isaretlemeye imkan taniyan Web siteleridir fakat sosyal isaretleme siteleri 2003’de
Delicious’un ve 2004’de Digg’in kurulmasi ile popiiler hale gelmistir (Zaralle, 2010:103-
105).

Sosyal isaretleme siteleri son donemde oldukga popiiler hale gelmistir. Onde gelen
sosyal isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve Stumble Upon olarak sayilabilir. Her bir
sosyal isaretleme sitesi kendine has bir terminolojiye sahip olsa da hepsinin ortak noktasi
isbirlikli ve katilimli bir etiketleme hizmeti sunmalaridir. Sosyal etiketleme siteleri
sayesinde kullanicilar begendikleri site veya igerikleri diger kullanicilarla paylasarak bu
iceriklerin yayilmasina ve dagitilmasina yardimei olmaktadirlar (Lin ve Tsai, 2011:1249).

Sosyal isaretleme sitelerinin popliler olmasinin asil nedeni; acik ve isbirlikli bir
enformasyon erisimine izin vermeleridir (Bogers ve Van Den Bosch, 2011:31) Web 2.0
uygulamalarinin temel vurgusunun bagimsizlik, interaktivite ve birlikte yaratim olmasi
(Musser ve O'Reilly, 2007) ile paralel olarak sosyal isaretleme sitelerinin birincil amaci da
kullanicilarin ¢evrimigi bilgi kaynaklarin1 kesfetme, paylasma ve degerlendirmelerine
yardimet olmaktir (Lin ve Tsai, 2011;1249).

Sosyal isaretleme siteleri herkes tarafindan goriilebilen ve etiket isaretleri olusan
bellekleri kullanicilara saglayan sistemlerdir (Benbunan-Fich ve Koufaris, 2010:132). Bu
stire¢ “folksonomi” olarak adlandirilmaktadir. Folksonomi; icerigi kategorize etmek ve not
etmek icin etiketleri karsilikli katilimla yonetmek ve yaratmak icin kullanilan bir tasnif
sistemidir (Pink, 2005).

Sosyal isaretleme siteleri son kullanicilar haricinde isletmeler tarafindan da
kullanilabilir durumdadir. Zarella (2010:130) sosyal isaretleme siteleri sayesinde bir Web
sayfasinin yiizlerce ve binlerce kez ziyaret edilebilecegini vurgulamaktadir ve sosyal

isaretleme sitesine sosyal medya kampanyalarina dahil etmek isteyen isletmelere asagidaki
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adimlar1 6nermektedir;
e Her bir sosyal isaretleme sitesinde profilleri tam olarak doldurmak, eksik bir

sey birakmamak,

e Paylasilmak istenen icerige merak uyandiran bir baslik atmak,

e Bir anda ¢ok fazla sayida ziyaretten olusacak internet trafigini kaldiracak sunu-

culara (server) sahip olmak,

e Oylama eklentileri kullanilarak kullanicilarin igerigi oylamasini kolaylagtirmak,

e Her bir sosyal isaretleme sitesinin kiiltiiriinii g6z 6niinde bulundurmak ve buna

uygun igerikler olusturmak.

1.3.5.1. Etiket ve Etiketleme

Etiket; tek bir kelimenin veya bir sozciik Obeginin bir sosyal icerige
iliskilendirilmesi ile elde edilen ve bulunmasi ve paylasilmasi kolaylasmis olan baglantidir
(Evans, 2008:66).

Etiketleme; sosyal isaretleme sitelerinden 6nce de kullanilan bir 6zelliktir.
Kullanicilarin internet sayfalarini goriintiilemesi igin kullandiklari tarayicilar tarafindan
saglanan bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmistir. Etiketleme, kullanicilarin igerigi tanimlamasini
saglamaktadir (Akar, 2010a:79). Buna gore kullanict begendigi ve tekrar ziyaret etmek
tizere saklamak istedigi Web sayfasi adresini tarayiciya bir etiket olarak kaydeder ve daha
sonra bu etiketin iistiine tiklayarak dogrudan ziyaret etmek istedigi sayfaya yonlendirilir.
Kullanicilar etiketleme haricinde istedikleri sitelere isaretler koyarak bu isaretlemeleri daha
sonraki kullanimlari i¢in saklayabilirler. Bu, kisiye 6zel bir kullanimdir ve sadece belli bir

bilgisayardan belli bir tarayiciya kayit yapildigi i¢in sinirli bir 6zelliktir.
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Etiketleme konusunda 6nemli 6zelliklerden biri de etiket bulutudur. Etiket bulutlar
etiketleri popiilerliklerine gore siralayan ve gosteren bir yapidir (Akar, 2010a:79). Etiketler
boyle bir yapi igerisinde organize edilirler (Evans, 2008:66). Etiketleme ile kullanicilar
igeriklere daha kolay ulagsmaya ve igerikleri daha rahat tanimlamaya baglamisdirlar.

Internetin zaman icinde daha sosyal bir anlam ifade etmeye baslamasiyla da
etiketleme ve isaretleme hizmetleri de daha sosyal Ozellikler tasiyarak sosyal isaretleme

siteleri olarak ortaya ¢ikmislardir.

1.3.6. Podcasting

Podcasting, New Oxford American sozliiglinde; “bir radyo yayminin veya
benzerinin dijital ortamda kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda indirilmek igin
internette hazir olarak bulundurulmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Butow ve Bollwitt,
2010:51). Ipodlarn gelisen teknoloji ile video oynatmaya da izin vermesiyle podcast
tanimi, i¢ine videoyu da alacak bicimde genislemistir

Basit¢e podcasting; ses veya video formatindaki dosyalar1 indirerek, izlemek veya
dinlemek olarak tanimlanabilir (Scott, 2009). Podcast, Tiirk¢e’de pod yayini olarak da
kullanilmaktadir (Iyiler, 2009:6). Podcast kelimesi Apple’n iPod cihazindan gelen “pod”
ve Ingilizcede yayinlamak anlammna gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi ile
olusturulmustur (Akar, 2010a:106). Podcastler ilk basta sadece ipodlar i¢in gelistirilmistir,
fakat gliniimiizde podcast kullaniminin ipod ile dogrudan bir baglantis1 bulunmamaktadir.
Kisisel bilgisayarlardan ve uygun yazilim veya uygulamalara sahip akilli telefonlardan
podcastlere ulasilabilir ve indirilebilir (Parlak, 2010:39). Video igerigine sahip podcastler
“vodcast” olarak da isimlendirilir (ICrossing, 2008:21).

Bir podcast’in olusturulmast siireci su adimlari kapsar;

1. Igerigi olusturulmasi
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2. Icerigi bir Web sitesi veya blog araciligiyla yayinlanmasi
3. RSS Sendikasyonu gibi abone sistemleri ile dinleyicilerin igerige abone olmasi
4. Icerigin, icerik yonetim progranu (iTunes gibi) tarafindan indirilmesi.

5. lgerigin indirilen bilgisayarda veya uyumlu olan tasmabilir medya oynaticisinda

dinlenilmesi veya izlenmesi. (Meng, 2005)

Podcastlerin Oneminin ortaya ¢ikmasinin ve bir sosyal medya araci olarak
anilmasiin temeli, kullanicilara RSS yemleri ile abonelik hizmeti sunuyor olmasidir.
Insanlarin ve kurumlarin internete ses ve video yiiklemeleri yeni bir sey degildir. Fakat
podcastler kullanicilara abone olma imkani taniyarak podcastlerin siirekliligini ve
kullanicinin podcast yayinlarina olan bagimi ortaya ¢ikarmustir. internette abone olunan bir
podcastte yeni bir boliim yayinlandiginda, iTunes gibi uyumlu programlar bu yeni boliimii
bilgisayara otomatik olarak indirmekte ve boylece kullanicilarin yayima istedigi zamanda
istedigi sekilde ulasmasini saglamaktadir (ICrossing, 2008:21).

eMarketer’in yaptig1 arastirmaya gore 2008 yilinda 6.5 milyon Amerikali haftada
en az bir kez olmak kosuluyla podcast indirmistir ve bu saymin 2012 yilinda 25 milyon
olmasi beklenmektedir (Claxton ve Woo, 2008:149).

2008’de Podcastalley isimli Web sitesinin yapmis oldugu arastirmaya gore,
internette var olan podcastlerin biiyiikk ¢ogunlugu teknoloji ile alakali iken, teknolojiyi
sirastyla komedi, din ve isletme konulart takip etmektedir (Miller, 2009:84). Bu konularin
yani sira tiniversite ders igerikleri, endiistri haberleri ve miizik showlar1 da sikga indirilen
podcast tiirlerindendir.

Podcast kullanmanin kullanicilar, tiiketiciler ve isletmeler i¢in bir takim faydalari

vardir. Bunlar (Chaney, 2009:151);
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e Podcastler segmentasyona imkan taniyan bir yapiya sahiptir. Bu 6zelligi ile isletme-

ler spesifik bir hedefleme yaparak niche pazarlara hitap ederler.

e Podcastlerin bir diger 6zelligi ise uygunluktur. Kullanicilar uygun olduklari zaman
ve yerde mobil cihazlar1 veya kisisel bilgisayarlar ile internet erisimine ihtiyag
duymadan podcast igerigine ulasabilirler. Internete daha 6nceden baglanmus bir ci-
haz otomatik olarak podcast yayinlari indirdigi i¢in yayina tekrar tekrar ulagsmak

mumkindiir.

e Podcast’in kolay olmasi da bir diger faydasidir. Cok fazla teknik bilgi ve donanim
gerektirmeden profesyonel bir podcast yayilamak miimkiindiir. Podcasting; miiste-

rilerle, ¢aligsanlarla ve yatirimcilarla iletisim kurmada etkin bir yontemdir.

1.3.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag kavrami ilk olarak 1930larda grup dinamikleri ve sosyometri
calismalarinda kullanilmistir (Mural ve Bat, 2010:3355). Sosyal sebeke olarak da Tiirk¢eye
cevrilen “social network™ kavrami isletme literatiiriinde daha ¢ok oOrgiitsel davranis ve
orgiitsel yapi1 bagliklar1 altinda incelenmistir (Cross ve Parker, 2004). Sosyal ag teorisi bu
baglamda ag tiyelerinin birbirleriyle olan iligkisi ile ilgilidir (Kenan ve Shiri, 2009:439).
Akar (2010a) sosyal ag1 “bireyler arasindaki iliskiyi tammlayan yapi” olarak
tanimlamaktadir.

Sosyal ag siteleri, iste bu aglarin Web ortaminda kullanildigi yapilardir. Webde
hizmet veren sosyal ag siteleri; liyelerini bir sanal ag sistemi ile birbirlerine baglamaktadir.
Birbirleriyle bilgi, birikim, igerik gibi farkli bilesenleri paylasan ag iiyeleri boylelikle farkl
sosyal anlamlar igeren baglar ile birbirlerine baglanmis olmaktadirlar.

Sosyal ag siteleri kullanicilarin;
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» sinirlandirilmis bir sistem iginde herkese agik veya yari agik bir profil sahibi

olmasina,

» baglant1 paylasacaklar1 diger kullanicilari listesinde agikga belirtmesine,

» diger kullanicilarin  ve kendisinin listesini gorme ve kendi listesini

diizenlemesine izin veren Web tabanli bir servistir (Boyd ve Ellison, 2008:211).

Bir bagka tanima goére sosyal ag sitesi; kullanicilarin sadece internette tanidiklar
veya internet haricinde de tanidiklar1 kisilerle iletisim kurmasini saglayan Web siteleridir
(Zarella, 2010:53). Daha genel bir tanima gore ise, sosyal aglar insanlarin genelde ayni
ilgi alanin1 veya aktiviteyi paylastiklari ¢evrimigi topluluklardir (Redbridge, 2008).

Sosyal ag sitelerinin bircogu diger sosyal medya araglarinda bulunan 6zelliklere
sahiptir. Ornegin; Facebook’ta YouTube’da oldugu gibi video yiikleme yapilabilir,
Flickr’da oldugu gibi resim yiiklenebilir, blog yazar gibi not yazilabilir veya sosyal
isaretleme sitelerinde oldugu gibi begenilen linkler paylasilabilir. Fakat Facebook un bir
sosyal ag sitesi olarak temel misyonu ve kullanicilara sundugu temel hizmeti bunlardan biri
degildir. Onun temel misyonu; kullanicilara bir arkadas agi sunmasidir. Bu baglamda,
Facebook’a kayitli X kisisinin Facebook tecriibesi sahip oldugu arkadas sayisina,
kendisinin ve arkadaslarim1 yapmis oldugu paylasimlara gore degismektedir. Oyle ki; 100
arkadasa sahip olan ve arkadaslarinin genelde giincel olaylar ile ilgili paylasimlarda
bulundugu X kullanicist ile 50 arkadasa sahip olan ve arkadaglarinin genelde komik ve
eglenceli icerikler paylastig1 Y kisisinin Facebook profillerinde sahip olacaklari igerikler,
baglantilar ve paylasimlar farkli olacaktir. Bu farklilik, her bir kullaniciya farkli ve essiz
bir Facebook deneyimi yasatacaktir. Bu da her kullanicinin goziinde Facebook’u sahip
oldugu baglantilar ve iligkiler, yani bagl oldugu ag ile yorumlamasina neden olacaktir.

Giliniimiiz diinyasinda sosyal ag sitelerinin gelismesini saglayan faktorler; evlerden
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daha kolay bir sekilde internete baglanilmasi, baglanti hizlarinin artmis olmasi, bilgi ve
iletisim teknolojilerine olan gilivenin artmasi, kullanici dostu programlarin yayginlasmasi,
sosyal ag sitelerinin Web 2.0’1n bir pargasi haline gelmesi, program ve uygulamalarin
sosyal ag sitelerinin ¢ok yonliiliiglinii arttirmasi, sosyal iliskilere dayali bir iletisimin ortaya
¢ikmasi olarak sayilabilir (Ofcom, 2008:11-12).

Sosyal ag sitelerinde kullanicilar o6ncelikle profil olusturmaktadirlar ve
olusturduklar1 bu profillerde isim, soy isim, dogum giinii, medeni durum, is ve egitim
bilgileri, dini ve siyasi tercihler, hobiler, ilgi alanlar1 gibi bircok farkli kisisel bilgi
paylasabilmektedirler. Profil olusturan kullanicilar benzer ilgi alanlari, ayni politik goriis,
ayni is kolunda calismak veya aymi sehirde yasiyor olmak gibi farkli benzerlikler ile
birbirleriyle baglantida olabilmektedirler. Bu baglantilar1 elde etmek i¢in sosyal aglarda
“arkadas listesine ekle” veya benzeri 6zellikler kullanilmaktadir. Ayrica, arama 6zelligi ile
diger kullanicilar isim, soy isim, e-posta adresi, ilgi alan veya yasadig1 yer gibi anahtar
kelimeler ile aranabilmektedir (Weinberg, 2009:150).

Kullanicilar, sosyal ag sitelerini bircok sebebe bagli olarak kullanirlar. Mevcut
arkadaglar1 ile haberlesmek ve yeni arkadaslar edinmek en 6nde gelen sebeplerdendir, fakat
yine de kullanicilar daha farkli amaglar i¢in sosyal aglar1 kullanabilmektedir. 2009 yilinda
yapilmis olan bir aragtirmada kullanicilarin sosyal ve is aglarin1 kullanma nedenleri Sekil

4’te ortaya konulmustur (Iyiler, 2009:12).
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Sekil 4: Kullanicilarin Sosyal ve Is Aglarim Kullanma Nedenleri

Online Kullanicilann Y{izdesi
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Mevcut arkadaslarla haberlesmek | ] 20%
is firsatlarina bakmak | | 17%
Yeni is baglantisi kurmak | ] 15%
Yeni arkadaslar bulmak | | 15%
Profesyonel iliskilerle haberlesmek | 1 10%

Profeyonel hizmetleri arastrma [ ] 8%
Evarama [ ] 8%
Yeni miisteriarama [ 7%
Nisanh veya romantik iliski aramak [ §%
Kigisel hizmetler arama [ 16%

Kaynak: TIyiler, 2009:12.

Sosyal ag sitelerinde kullanicilar farkli 6zellikte ve farkli kullanim alanlarina
yogunlagmislardir. Ofcom’un 2008’de yapmus oldugu arastirma farkli kullanici
demografilerinin farkli kullanim 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Sekil 5’de, sosyal ag
siteleri kullanicilari; sosyallestiriciler, dikkat cekiciler, takipciler, baghilar ve gorevini
yapanlar olarak siniflandirilmis ve her bir farkli sinifin kullanim sekli, cinsiyet, yas, sosyo-
ekonomik grup, c¢oklukla ziyaret ettikleri sosyal aglar ve kullanici sayilar1 tabloda

gosterilmektedir. (Ofcom, 2008:28).



Sekil 5: Sosyal Ag Siteleri Kullanic1 Gruplar
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Kullamm Sekli Cinsiyet Yas Sosyo-Ekonomild Ge.nelde.liyaret Kullama Sayist
Grup Edilen Site
Sosyallestiriciler Yeni Insanlarla Genelde Erkek 25 altt C1,C2,D Bfabo, Myspace, Azmbil
Tamsma His
i Bebo, M ) .
Dikdkat Cekiciler | Baskalarmdan | GeneldeKadm | A3 ile d3rarasmda) =\ ) ) S Biraz
Yorum almak Icin (Ozellikle anneler)
Resim Paylasma
. c - Bebo, Myspace,
akipci kadaslarn il Erkek & Kadm H A B CLC2LD ; Miyspace,
Talipgiler iﬁ:h:‘i::h:k P e HiS, Facebook, Cok
ICQ
Baghlar Eski arkadaslaron | Erkek & Kadm 20 distii A,B, C1 Facebook Cok
bulma
Gérevini j]g] 3]311]:!" Ve Genelde Erkek 20 iistii A, B, C]., CZ, D Facebook, Azmhk
Yapanlar hobilerinin Myspace, Bebo
pesinden gitme

Kaynak : Ofcom, 2008.

Sosyal ag sitelerine olan penetrasyon her gegen giin artmaktadir. Tiim diinyadan
kullanicilar artik daha fazla siireyle bu sitelerde vakit gegirmektedir. comScore’un 2011
yilinda yapmis oldugu arastirma da bunu destekler niteliktedir. Sekil 6°da, iilkelere gore
kullanicilarin sosyal ag sitelerinde aylik ortalama ne kadar zaman gegirdigi goriilmektedir.
Bu tabloya gore; aylik 10,7 saatle Israil ilk siray1 ve aylik 10,3 saatle Rusya ikinci sirayi
almaktadir. Tiirkiye’nin de siralamada st siralarda olmasi dikkat cekicidir. Buna gore,
Tirkiye’de bir internet kullanicis1 ayda ortalama 7,8 saatini sosyal aglarda gecirmektedir
ve bu da Tiirk internet kullanicisini sosyal ag siteleri kullaniminda besinci siraya

tagimaktadir (comScore, 2011)
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Sekil 6: Sosyal Ag Sitelerinin Ziyaret¢i Basina Gegirilen Ayhk Siirenin Ulkelere Gore Dagilim

Israel 10.7

Russia 10.3
Argentina
Philippines
Turkey
Venezuela
Colombia
Chile
Canada
Spain

United Kingdom
Mexico |
United States
Malaysia
Germany
Puerto Rico
Peru
Italy ]

Indonesia

Norway

Kaynak: comScore, 2011.

1.3.7.1. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisimi

Simdiki kullanimina benzer olarak, ilk sosyal ag siteleri 1990larin ikinci yarisinda
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Daha Onceleri ilan panosu iglevi géren veya tarayici tabanl
profil olusturma ve chat yapma imkéni veren sistemlerin yerine 1995°te kurulan
Classmates.com ve Match.com Web siteleri kullanicilarin Web tabanli bir sosyal agda
profil sahibi olmalarin1 saglayan ilk sosyal ag siteleridir  (Zarella, 2010:55).
Classmates.com eski lise ve liniversite arkadaglarinin tekrar bir araya geldigi bir sosyal ag
sitesi (Akar, 2010a:120) olarak one ¢ikarken, Match.com yeni arkadas edinmek igin
kullanilan bir site olarak degerlendirilmistir.

1997°de kurulan SixDegrees isimli Web sitesi de onciil sosyal ag sitelerinden biri

olarak gbze ¢arpmaktadir. Milyonlarca kullaniciya ulagan ve kendini “internette insanlarin
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mesajlasmasina ve baglantida kalmasina yardimct olan \Web sitesi” olarak tanimlayan
SixDegrees.com 2000 yilinda siirekliligini saglayamayarak basarisiz bir internet girigimi
olmus ve iflas etmistir (Boyd ve Ellison, 2008:214).

2002 yilinda kurulan Friendster da bir donem ¢ok popiiler olmus fakat daha sonra
blinyesinde birgok sahte hesap bulunmasi ve diger teknik problemlerinden dolay1
stirdiiriilebilir bir girisim olamamistir ~ (Brown, 2010:50). Friendster ilk yillarinda
yogunlukla sahip oldugu Amerikan kullanict sayisinin biiylik bir ¢ogunlugunu zaman
icinde kaybederken Giiney ve Giineydogu Asya’da kullanici sayilarini arttirmigtir (Liu,
2008). Asya’daki bu popiilaritesi sonucunda 2009 yilinda MOL Global isimli sosyal oyun
platformu tarafindan satin alinmis ve sosyal bir oyun sitesine doniistiiriilmistiir (Arrington,
2009).

2003 yilinda Friendster’a rakip olarak kurulan Myspace isimli Web sitesi kisa siire
icinde sosyal medya siteleri igerisinde en ¢ok kullaniciya sahip olan site olarak One
cikmistir (Zarella, 2010:55) . Miizik paylagimi, profilde miizik parcalar1 yaymlama, sarki
listesi olusturma ve bunu profilde paylasma gibi Ozelliklerle miizik paylasimina
yogunlasan Myspace Lily Allen, Sean Kingston gibi sanatgilarin kesfedilmesine katkida
bulunmustur (Brown, 2010:51). 2005 ve 2008 yillar1 arasinda Amerika’da en ¢ok ziyaret
edilen sosyal ag sitesi olan Myspace bu ilinvani 2008 yilinda Facebook’a kaptirmistir
(Cashmore, 2006). 2005 yilinda 580 milyon dolara News Corporation tarafindan satin
alinan site (Boyd ve Ellison, 2008:217) 2011 yilinda 35 milyon dolara Specific Media
tarafindan satin alinarak tekrar el degistirmistir.

2004 yilinda ilk temelleri Mark Zuckerberg tarafindan atilan ve 2006 yilinda tim
diinyadan internet kullanicilarina agik hale gelen Facebook siirekli artan kullanici sayist ve

gelisen sosyal ozellikleri ile bir internet fenomeni olmustur. ilk kuruldugunda sadece
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Harvard Universitesi orencilerinin kullanimina agik olan site daha sonra sirasiyla diger
Amerikan tniversiteleri, tim Amerika ve nihayet tiim diinyanin kullanima agik olmustur
(Business Insider). Hizli yayilarak tiim diinyadan kullanicilara sahip olan sitenin Agustos

2011 itibariyle 800 milyon kullanicis1 bulunmaktadir (Business Insider).

1.3.7.2. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Sosyal ag siteleri birgcok konu hakkinda olabilmektedir. Sadece sosyal amagla bir
araya gelen kullanicilara hizmet eden sosyal aglar oldugu gibi, miizik paylasima
yogunlagsan (Myspace gibi) veya is diinyasindan kullanicilara hitap eden sosyal aglara
(Linkedin, Xing gibi) rastlamak da miimkiindiir. Sadece belirli bir kullanici kitlesine hitap
eden sosyal ag siteleri de bulunmaktadir. Ornegin tiim diinyada akademisyenlerin
birbirleriyle baglantili olmasimi  saglamak iizere kurulmus Academia.edu ve
ResearchGate.com adli Web siteleri 6zel bir kullanici kitlesine hitap etmektedir. Bu
ornekler 1s181nda sosyal ag sitlerini genel sosyal ag siteleri, profesyonel sosyal ag siteleri
ve niche sosyal ag siteleri olmak tiizere ii¢ farkli kategoride incelenebilmektedir.

Genel sosyal ag siteleri: Genel sosyal ag siteleri, Facebook ve Google Plus gibi her
kullanicinin kullanimina agik sitelerdir. Belirli bir ilgi alan1 veya 6zel bir kitleye hitap
etmeden her internet kullanicisinin iiye olabilecegi bir sosyal ag hizmeti sunmaktadirlar.
Bu tiir sitelerde kullanicilar site icerisinde daha kiiciikk gruplar, ¢evreler ve baglantilar
olusturarak ilgi alanlarina gore yeni ve daha 6zel aglar olusturabilmektedirler.

Profesyonel sosyal ag siteleri: Profesyonel sosyal ag siteleri ise profesyonellerin is
diinyasindaki iliskilerini gelistirmek ve devam ettirmek icin kullandiklar1 sosyal ag olarak
tanimlanabilir. Linkedin ve Xing gibi Web siteleri profesyonel aglara drnektirler. Bu tiir
sitelerde kullanicilar profil olusturarak is deneyimlerini ve caligma alanlarin1 diger

kullanicilarla paylagmaktadir. Kurumsal kullanicilarin da iiye olabildigi bu sistem ¢alisan
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ve igverenin bulustugu platformlar olarak goriilmektedir.

Niche sosyal ag siteleri: Niche sosyal ag siteleri ise sadece belirli bir kullanici
grubuna 0zel olan, kullanici sayis1 gorece daha az fakat kullanicilarin isteklerine yonelik
Ozelliklere sahip sosyal ag siteleridir. Sadece akademisyenlerin bir araya geldigi
Acedemia.edu veya sadece tiniversite 6grencilerinin iiye olabildigi Hocam.com gibi Web
siteleri bu tiir sosyal aglara 6rnek gosterilebilir. Niche sosyal ag sitelerinde; sinema ve
miizik, okuma ve kitap veya hobi ve ilgi alam1 gibi konular sosyal agin temel konusu

olabilmektedir (www.dizayndeposu.com, 2011).

1.3.7.3. Bir Sosyal Ag olarak Facebook

Facebook, sosyal ag siteleri arasinda 6ne c¢ikmistir. One ¢ikmasina sebep olarak
sitenin  siirekli  kendini gelistirerek ve yenileyerek {yelerine verdigi hizmeti
zenginlestirmesi gosterilebilir. Facebook, kullanicilarina temelde profil ve sayfa olusturma,
grup kurma ve haber kaynagi hizmetlerini sunmaktadir. Facebook’un bu temel
ozelliklerinin yani1 sira; mesaj, bildirim, etkinlikler, uygulamalar, oyunlar gibi bir¢ok farkli
ozelligi bulunmaktadir. Her gecen giin Facebook, yeni bir ozellik ortaya c¢ikararak
kullanicilarin  Facebook deneyimini zenginlestirmektedir. Facebook bu ozellikleri ile
Tiirkiye’de de ¢ok sik kullanilan bir Web sitesidir. Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen Web

siteleri siralamasinda Facebook en 6nde yer almaktadir (www.alexa.com).



http://www.alexa.com/

Tablo 3: 2011 yihinda Tiirkiye'de En Fazla Ziyaret Edilen Web Siteleri

1.

Facebook — Sosyal Ag — www.facebook.com

2.

Google Tiirkiye — Arama Motoru — www.google.com.tr

3.

YouTube — Video Paylasim Sitesi — www.YouTube.com

. Google — Arama Motoru — www.google.com

. Windows Live — E-posta Servisi — www.live.com

. Mynet — E-posta ve servis portali — www.mynet.com

. Milliyet.com.tr — Giinliik Gazete — www.milliyet.com.tr

. Hurriyet.com — Giinlikk Gazete — www.hurriyet.com.tr

. Sahibinden.com — E-ticaret Sitesi — www.sahibinden.com

10. Twitter — Sosyal Ag ve Mikroblogging sitesi — www.twitter.com

Kaynak: Alexa http://www.alexa.com/topsites/countries/TR

Facebook sitesine iiye Tiirk sayist 30 milyonun iistiindedir.
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Facebook kullanan

Tiurk internet kullanicilarmin % 63,3°4 erkek kullanicilar iken, % 36,7’si kadin

kullanicilardir. Yas gruplarinda ise Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin geng olduklar

gbzlenmektedir. Buna gore Facebook kullanicilarinin % 33,6’s1 18-24 yas arasinda iken,

yine kullanicilarin % 28,6’s1 25-34 yas arasindadir (www.checkfacebook.com).



http://www.facebook.com/
http://www.google.com.tr/
http://www.youtube.com/
http://www.google.com/
http://www.live.com/
http://www.mynet.com/
http://www.milliyet.com.tr/
http://www.hurriyet.com.tr/
http://www.sahibinden.com/
http://www.twitter.com/
http://www.alexa.com/topsites/countries/TR
http://www.checkfacebook.com/
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Sekil 7: Facebook Kullanicilarimin Cinsiyet ve Yas Grubuna Gére Dagilimi

Cinsivet Da@mlom

B Erkek
B Kadm

Yas Grubu Dagilim

1315
W 1617
18-24
2534
W 3544
Il 45-54
M 55-64
65-0

Kaynak: www.checkfacebook.com.

1.3.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinya; ger¢cek diinyayr veya bir tiir fantezi diinyasini yansitmak igin
olusturulmus, kullanicilarin birbirleriyle etkilesmesine ve yeni seyler kesfetmesine imkan
taniyan ¢evrimigi cevrelerdir (Miletsky, 2010:200). Kullanicilar bir avatar (kullaniciy1
temsil eden bir gorsel veya ii¢ boyutlu bir model) vasitasiyla diger kullanicilarla iletisim
kurabilmektedir. Baz1 sanal diinyalar 6zellikle oyun oynama amacina yonelik olurken
(WOW veya Metin 2 gibi) bazi sanal diinyalar kullanicilarin birbirleriyle sosyallesecegi
cevrimigi alanlar olusturma amaciyla (SecondLife veya eMeez gibi) kurulmustur.

Bir bagka tanima gore; sanal diinya, kullanicilarin oyun oynayarak veya o
ortamlarda yasayarak birbirleriyle etkilesimde bulunacagi bilgisayar tabanl bir diinya veya
ortam simiilasyonudur (Brown, 2010:2).

Sanal diinyalar sosyal ag olusturmada ve internette keyifli vakit gec¢irmede

kullanicilara ve o mecrada pazarlama faaliyetlerine izin vererek firmalara faydalar
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saglayabilecek Web platformlaridir. Fakat yine de SecondLife’in basmi ¢ektigi sanal
diinyalarin firmalara yeteri kadar yatinm geri doniisii saglamadigi diisiiniilmektedir
(Miletsky, 2010:205). 2007’de Time dergisinin Secondlife’st yavas ve ¢ok oOzellik
gerektirmesinden dolayr “En  Koti Bes Web-Sitesi” listesine almis olmasi
(webtechlog.blogspot.com, 2007) ve BMW ve American Appreal gibi firmalarin
Secondlife’daki profil sayfalarini yeteri kadar somut geri doniis alamadiklar1 gerekgesiyle
kapatmis olmalar1 (www.beatenetworks.com) sanal diinyalar adina olumsuz gelismelerdir.

Rigby’e (2008) gore sanal diinyalarin baz1 genel 6zellikleri vardir. Bunlar;

e Paylagilan Alan: Bircok kullanici ayn1 anda ortak bir alana giris yapabilmekte

ve katilim gosterebilmektedir.

e Dolaysizlik: Etkilesim gercek zamanli gergeklesir. Ornegin sanal diinyada yii-
rimeye baslanildiginda o an orada olan diger kullanicilar da sizin yiiriidiigiinii-

zli gorebilmektedir.

e Ug Boyutlu Sanal Cevreler: Sanal diinyalar iki boyutlu karikatiir goriintiilerden

ziyade li¢ boyutlu fiziksel alanlar resmetmektedir.

e Kigisellestirme: Kisiler sanal diinyada kullanilan nesneleri degistirebilir, gelisti-

rebilir veya uygulayabilirler.

e Devamlilik: Bu diinyalarda hayat, kisi giris yapsa da yapmasa da devam etmek-

tedir.

e Sosyallesme ve Topluluk: Sanal diinyalar takimlar, kuliipler, komsular gibi ken-
di i¢lerinde daha kiigiik gruplarin ve topluluklarin olugsmasina izin vermektedir-

ler.
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Secondlife’a iiye 27 milyon kullanic1 var iken, 2011 yili igerisinde siteye aktif
olarak giris yapan kullanici sayis1 1 milyon 350 bin civarindadir (gridsurvey.com).

Yetiskin ve genglerin sanal diinya kullanimlariyla ilgili arastirmalar yapan Pew
Internet’in 2010°da yayinladigi rapora gore 18 yasin altindaki genglerin % 10°u aktif bir
sekilde sanal diinyalara giris yaparken, 30 yasin altindaki yetigskinlerde bu oran % 4’e
diismektedir. Ayni rapora gore; sanal diinya kullanimi cinsiyet, egitim durumu, gelir
durumu gibi degiskenlere gore degisiklik gostermemektedir (Pew Internet, 2010).

Isletmeler sanal diinyalarda kullanici katilimini &rnek alarak, kullanicilarla daha iyi
bir bag kurmak i¢in ¢evrimigi ¢evreler olusturmalidirlar. Secondlife Web sitesinde Apple
cevrimici magaza kurarken, Microsoft sanal araglar olusturmus ve kullanicilarin bunlari

¢evrimi¢i etkinliklerde kullanmasini saglamistir (Brown, 2010:47).

1.3.9. Cevrimici Topluluklar
Sanal veya ¢evrimigi topluluklar insanlarin internet ve bilgisayar basinda giderek
daha fazla zaman gecirmesine bagli olarak ortaya ¢ikmis kavramlardir. Sanal ya da
cevrimici topluluk kavrami, ortak bir ilgi alan1 ile iliskili, iletisimi internet teknolojilerini
kullanarak saglayan ve cografi olarak birbirlerinden uzak olan kimselerin bir araya
geldikleri topluluklari ifade etmektedir (Phippen, 2004:179).
Cevrimigi topluluklar;

e Insanlarm digerleriyle etkilesimde oldugu,

e Ogzel bir ilgi alanyla iliskili,

e Teknik bir altyap: gerektiren platformlarda bir araya gelen,

e Sosyal iligkilere imkéan veren ve insanlarin bir grup aidiyetligine sahip olmasini

saglayan insan gruplari olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010b:108-109)
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Forumlar ise; ¢evrimi¢i topluluklarin Ozellesmis bir tiriidiir. Sosyal medya
araclarmmin en erken ortaya c¢ikan tiirii olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan
panolarinin modern versiyonu olarak da tanimlanmaktadir (Zarella, 2010:147). Forumlar,
kullanicilar1 belirli bir konu hakkinda devam eden konugmaya dahil etme noktasinda
onemli bir aragtir (Safko, 2010:119). Bu tiir Web sitelerinin odak noktasi tartismadir.
Kullanicilar bir mesaj gonderirler ve diger kullanicilar da bu mesaja cevap verirler.
Kullanicilar sorulara cevap vererek ve faydali bilgiler sunarak toplulukta degerli ve
saygideger bir iiye olmaya ¢abalamaktadirlar (Zarella, 2010:147). Forumlara iiye olan
kullanicilar; forum yoneticilerinin izin verdikleri alanlarda mesaj atabilir ve cevap
yazabilirler. Her bir forumun kurucusu veya yoneticisi tarafindan olusturulmus kurallari
vardir. Uyeler bu kurallara uymak zorundadirlar.

Dogrudan reklam faaliyetlerini sevmeyen forum tiyeleri, sirketlerin kendi i alanlar
ile ilgili olan forumlarda var olmasini zorlagtirmaktadir. Sirketler kendi forumlarini kurarak;
tim diinyadan yaptig1 is ile ilgilenen kisilerin forumu okumasini, foruma katilmasini,
diisiince ve ilgilerini paylasmasint ve bdylece bir giiven toplulugunun olusmasini
saglayabilmektedirler (Safko, 2010:119).

Cevrimigi topluluklar ile sosyal aglar birbirlerine cok benzer 6zelliklere sahip olsalar
bile; sosyal aglar kiimelenmis biiyiik internet topluluklari olarak degerlendirilirken
cevrimi¢i topluluklar daha ¢ok kiicik ve oOzellesmis niche topluluklar olarak
tanimlanmaktadir (Chaney, 2009:97).

Sosyal aglar ile ¢evrim i¢i topluluklar arasindaki diger farklar ise sunlardir (Chaney;,
2009:97-98);

e (Cevrimici topluluklarda sosyal aglara gore daha sinirlandirilmis profiller vardir.
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e Sosyal aglar kim olundugu ile ilgilenirken, ¢evrimi¢i topluluklar ne sunuldugu

ile ilgilidir.

e Sosyal aglar igerisinde bir¢ok kiigiik grup barindirmaktayken, ¢evrimigi toplu-

luklarda 6zellesmis bir grup s6z konusudur.

e Sosyal aglarda kullanicilar kendi 6zel sayfalarina sahiplerken, ¢evrimigi toplu-

luklarda kullanicilar agilan sayfalara igerik katkisi saglamaktadirlar.

Isletmelerin cevrimici topluluk kurmalar1 i¢in bir takim nedenler vardir. Chaney
(2009:98) bu nedenleri agagidaki gibi siralamaktadir;

e Cevrimici topluluklar miisterilerle gii¢clii baglar kurmak icin etkili bir yoldur.

e Cevrimici topluluklar Google ve diger arama motorlarinda aranabilir niteliktedir.

e Cevrimici topluluklar faydali bir geri bildirim mekanizmasidir.

e (Cevrimigi topluluklar marka tutkunlarinin olumlu agizdan agza iletisimi yayabi-

lecekleri yerlerdir.

e (Cevrimici topluluklar miisteri ve calisanlara sirketin, {iriinlin veya hizmetin sa-

hibiymis hissi verebilecek bir yoldur.

Isletmelerin kurabilecegi ve yonetebilecegi ii¢ tiir cevrimici topluluk vardir. Bunlar;
miisteri topluluklari, ¢alisan topluluklar ve bayi/ortak topluluklaridir (Chaney, 2009:99-

101).
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1.4. Sosyal Medya Pazarlama

Pazarlama bakis agisiyla sosyal medya sadece miisterilerle daha iyi ve daha etkin
iliskiler kurulmasina izin veren yeni teknolojiler ve yeni araglar olarak goriilebilir (Safko,
2010:5). Fakat sosyal medya firmaya tiiketiciyle daha etkin bir iletisim kurmanin 6tesinde
faydalar sunabilecek kapasitede biiylik bir yeniliktir. Miisterilerin tiriin hakkinda neler
diisiindiigiiniin 6tesinde, {irliniin nasil bir sosyal etkilesim yarattigin1 gérmek de firmalara
ek faydalar saglayabilmektedir.

Sosyal medya; katilim ve igerik yaratma ozellikleriyle kullanicilara {irliniin bir
pargasi olmay1 saglar. Eskiden biiylik organizasyonlar tarafindan iiretilen iiriinler, icerikler
ve bilgiler artik sosyal medya sayesinde tiiketicilerin ve kullanicilarin katkisiyla
olusturulmaya baslamistir. Tiiketiciler bu {iriin, icerik ve bilgilerin olusmasi asamasinda
veya olustuktan sonra geri bildirim alinmasi noktasinda hem biiyiik organizasyonlara
yardimci olmakta hem de biiyiik organizasyonlara gerek kalmadan internette olusturulan
topluluklar sayesinde kendi igerik, bilgi ve fiiriinlerini olusturabilmektedir. Ornegin
YouTube, kendi miizigini yapan insanlari popiiler birer sarkici yapma veya bloglar,
fikirlerini bloglarinda yazan yazarlarin etki derecelerinin yiiksek olmasinin firsatim
sunmaktadir. YouTube’a yaptigi bestelerin videosunu yiikleyen Justin Bieber ve yazdiklar
bloglarda gilinliikk gazetelerin tirajindan fazla tekil hit alan Trend-Web veya Pucca gibi
bloglar sosyal medyanin bu etkisine 6rnek olarak gosterilebilir.

Boylelikle sosyal medya, tiiketicilerin sdz hakkina sahip oldugu bir paltform olarak
one cikmaktadir. Sosyal medyada tiiketicilerin etkin ve ilgili bir sekilde var olmalar1 bu
yeni ortamin pazarlamaya konu olmasini kacinilmaz hale getirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve taninma yaratan, markaya, isletmeye,

iirline veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar,
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sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal Web araglari ile yapilan her tiirli
dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011:10).
Emarketer’in 2011°de yapmis oldugu bir arastirmanin sonucuna goére 2012 itibariyle
ABD’deki igletmelerin % 88’inin sosyal medyay1 kullanmasi beklenmektedir (Emarketer,
2011).

Sosyal medya pazarlamasi; kisilere ¢cevrimigi sosyal kanallar vasitasiyla, ulagilmasi
gili¢ olabilecek olan biiyiik topluluklarla iletisim kurmay1 saglayan bir siirectir (Weinberg,
2009:3). Akar ise (2010a) sosyal medya pazarlamasini, “sosyal medya sitelerini kullanarak
internet tizerinden goriiniirliigii arttirmak ve mal/hizmetleri tutundurmak” olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi iiriin veya hizmetin sunulmasi ve sirketin veya
organizasyonun internet lizerinde goriinilirliigiinii arttirmak icin sosyal medya sitelerini
kullanir (Akar ve Topgu, 2011:41).

Weber’e gore (2007:32) pazarlamanin rolii sosyal medya ile degismis degildir.
Sosyal medya araglari ile pazarlama; yine pazar hedefleme, miisteriler ile iletisim saglama
ve sadakat yaratma gibi amaclar giitmekte, fakat bunlari yeni pazarlama stratejileri ile
gerceklestirmektedir. Weber (2007) tek yonlii ve sadece firmanin kendi hikayesini anlattig
geleneksel pazarlama iletisiminin bir kenara birakilmasini ve sosyal Webde pazarlama igin
miisterilere konusma hakkinin verilmesi ve firma hikayelerinin disariya yayilmasi
konusunda caba sarf edilmesi gerektigini savunmaktadir. Buna goére sosyal medyada
yapilan pazarlama faaliyetlerinde daha seffaf olmak, gliven kazanmak ve giivenilirligi
arttirmak onem kazanmaktadir. Firmalar tiiketicileriyle veya toplum icinde aktif olan diger
bireylerle karsilikli konusmali ve bu iligkileri diizenlemede goniillii olmalidirlar.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ii¢ farkli kategoride degerlendirilebilir. Halkla

iliskiler, igerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlasma olarak dile getirilen bu kategoriler
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sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan faaliyetlerin amaglar1 olarak da
degerlendirilebilir (Miletsky, 2010:81-82).

Halkla iliskiler: Daha fazla sayida haberin kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve
geleneksel medyada yer alan haberlerin gevrimigi topluluklarda yayilmasi halka iliskiler
profesyonellerini, mesajlarini sosyal medya araciliiyla hedef kitlelerine iletme gayretine
siiriiklemektedir. Bu sekilde, haberler okuyucu tarafindan daha giivenilir ve degerli olarak
algilanabilecekken, sosyal medya evreninde kaybolmasi ve umursanmamasi da muhtemel
bir sonug olabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar, videolar
ve diger iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri goz Oniine alarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet kullanicilarinin dikkati
cekecek sekilde sosyal medya araglarinda var olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin olusturduklar
icerik viral niteliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicilarinin paylasmaya ve
yaymaya goniillii olacagi derecede ilging, komik, heyecanli veya duyarli gibi 6zelliklere
sahip olan igerikler, sosyal medyada ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde yayilmaktadir.
Boyle bir igerige sahip olan isletmeler de iletmek istedikleri mesaj1 tiiketicilere iletme ve
markalari i¢in gerekli olan farkindaligi elde etme imkanina sahip olmaktadirlar.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletme ve
markalara medya kullanimi ve sosyal olma noktalarinda bes oneride bulunmaktadir. Buna
gore isletmeler medya kullaniminda; dikkatli bir se¢imde bulunmali, uygulama belirlemeli
veya yeni bir tane yaratmali, farkli sosyal medya araclarinin uyusmasini saglamali,
biitiinlesik medya planlamasina sahip olmali ve herkesin girisine agik olmalidir. Sosyal

olma noktasinda ise firmalar; aktif, ilgi ¢ekici, algak goniillii, amator ve diirtist olmalidirlar.
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Medya kullaniminda; dogru olan sosyal medya araclarini segmek isletmeler i¢in
hayati 6neme sahiptir. Belirli bir amaca uygun olan medya ortamini se¢gmek, ulasilmak
istenen kitle ve iletilmek istenen mesaja baglidir. Ornegin pazarlama faaliyeti yiiriitiilecek
olan iirlin veya hizmet, teknoloji tutkunlarinin ilgisini ¢ekebilecek bir iiriin/hizmet ise bu
faaliyeti teknoloji bloglarinda, sosyal aglarin teknolojiyi takip edenlerin bir araya geldigi
sayfalarda yapmak, spor bloglarinda veya modaya ilgi duyan kisilerin sosyal aglarinda
yapmaktan daha mantikli ve sonuca olumlu etki edecek bir harekettir.

Ikinci olarak; uygulamay1 segmek veya yeni bir uygulama baslatmak isletmeler icin
onem arz etmektedir. Bir¢ok sekilde ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalarini kullanip,
onlara adapte teknikler gelistirmek ve bdylece bunlarin popiilerliginden ve kullanict veri
tabanindan faydalanmak en iyi segenek olabilir. Var olan sosyal aglarin olumlu baglantilar
kurma ve fazla sayida kullaniciya sahip olma 6zellikleri tercih edilmelerinde dnde gelen
sebepler olmaktadir. Fakat yine de; bu sosyal aglarin haricinde firma kendi iiriin/hizmetine
0zel ve gorece olarak daha yogunlasmis uygulamalar ve platformlar gelistirmek isterse
bunu ikinci bir yol olarak degerlendirebilir.

Farkl1 sosyal medya araglarinin uyumlu bir sekilde pazarlama planinda kullanilmas1
diger bir 5Snemli noktadr. Isletme hem Facebook’ta hem Twitter’da hem de kendi blogunda
tilketiciye ulasabilir. Farkli iletisim kanallar1 kullanmak karli ve degerli bir strateji olarak
goriilebilir ama iletisimin bir amacinin belirsizligi azaltmak ve kafa karigikligin1 gidermek
oldugunu unutmamak gerekmektedir. Farkli kanallardan, birbiriyle gelisen veya uyumsuz
mesajlar miisterinin kafasinin karismasina neden olabilir.

Sosyal medya pazarlamasi i¢in yola ¢ikan isletmeler, medya kullanimi1 konusunda
biitiinlesik medya planlamasinin 6nemini de goz ardi etmemelidir. Geleneksel medya ve

sosyal medya araglar1 birbirinden bagimsiz ve ayr1 goziikse de pazarlama basarisi igin
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biitlinlestirilmesi gereken araglardir. Tiiketicinin goziinde firma veya marka imaji1 hangi
mecrada olursa olsun aynidir. Bundan dolayi isletmeler ve markalar her medya ortaminda
tiikketicisiyle konustugunun farkinda olarak biitiinlesik ve birbiriyle ¢elismeyen mesajlar
vermelidir. Ayrica gelencksel ve sosyal medya araglarinin da birbirini desteklemesi
gerekmektedir.

Firmalarin medya kullanimi konusunda 6nem vermesi gereken bir diger konu da
kullanimin herkese agik olmasidir. Firmalarin kurumsal yapilarindaki hiyerarsik diizenin
aksine sosyal medyay1 olusturan aracglarda — 6rnegin isletme bloglarinda — tiim ¢alisanlara
s6z hakki verilmesi ve demokratik bir ortam yaratilmasi hem firmanin tiiketicilerin
goziinde kredisini arttiracaktir hem de calisanlarin firmaya olan bagliligina katkida
bulunacaktir.

Bu noktalarin yani sira isletmelerin bir takim sosyal 6zelliklere de sahip olmasi
gerekmektedir. isletmelerin sosyal olma konusunda ihtiyag duyduklari ilk 6zellik aktif
olmalaridir. Miisterileriyle iligski insa etmek ve bunu gelistirmek isteyen firmalar; sosyal
medya araclarinda her zaman yeni ve giincel igerikler ve aktif kullanicilar bulundurmak
zorundadir. Aktif olmak ayni zamanda isletmenin iiriin/hizmetleriyle ilgili her tiirlii soruna
veya tliketiciler tarafindan yazilan olumsuz yorumlara hizli cevap verme, iirlin/hizmeti
aciklama ve koruma anlaminda firmalara avantaj saglamaktadir.

Ikinci olarak; isletmeler ve markalari ilgi ¢ekici olmalidir. Sosyal hayatta sikici
insanlarla konusmayr kimse istemez. Aymi sekilde firmalarin da sikici olmamasi
gerekmektedir. Miisterileriyle bag kurmak isteyen firmalar onlara bir neden vermelidir.
Oncelikle onlar1 dinleyen ve sonrasinda onlarin ne duymak istedigini, neden hoslanacagini
ve neyi ilging, degerli veya eglenceli bulacaginin cevabini verebilen isletmeler sosyal

medya pazarlamasinda bagarili olabilirler.
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Algak goniillii olmak isletmelerin sosyal olma c¢abalarina katkida bulunacaktir.
Miisterisine yukaridan bakmayan, kurumsal kimliginin yerine bireyselligini vurgulayan
firmanin basarili olma sansini yiiksektir. Karsisinda kendisi gibi birini bulan ve iki yonli
bir iletisim kurabildigini goren tliketici isletmeye karst daha olumlu bir tutumlar
edinebilmektedir.

Sosyal medya; katilim, paylasma ve isbirligi ile ilgilidir, dogrudan reklam ve satisla
ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein, 2010:65). Insanlar isletmelerin sosyal medya
araglarinda profesyonel bir sekilde satis ve tutundurma yapmaya calistigini diisiiniirlerse,
sosyal medya kampanyasi basarisiz olmaya yakindir. Profesyonel olmayan bir yaklagimla
daha samimi bir hava yakalanmasi basarili sosyal medya kampanyalari i¢in 6nemlidir.

Son olarak diiriist olmak da isletmelerin sosyal olmak adina sahip olmalar1 gereken
bir ozelliktir. Yanlis bilgilendirilmedigini ve firmanin kendisine diiriist oldugunu diisiinen
tiiketici saglayacagi katilim ve etkilesim ile sosyal medya kampanyasinin bagarili olmasina

katkida bulunacaktir.

1.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig Faydalar

Zimmerman ve Sahlin’e (2010:16-20) gore sosyal medya pazarlamasinin
isletmelere sagladigi bir takim faydalar vardir. Bunlar;
. Hedef pazara daha genis erisim saglamak. Potansiyel miisterilerin bircogu
sosyal medyada zaman gecirdigi i¢in firma sitesine trafik saglanarak daha fazla sayida
tiikketiciye ulasilabilir.
. Markalama. Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi {irin bilinirliligini
saglamak, goriiniirliik ve farkindalik olusturmaktir. Sosyal medyada dogru tiiketiciye dogru

zamanda marka okutulur veya gosterilirse, marka isminin akilda kalma olasilig1 artacaktir.
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. Iliski gelistirmek. Sosyal medya pazarlamasi firmalara tiiketicileriyle iliski
gelistirme ve siirdiirme imkan1 sunar. Fakat bunun i¢in firmalar;

> lyi olduklar1 alan1 agikg¢a belirtilmelidir,

» Aksatmadan sosyal medyaya katilim gostermelidir,

» Cok fazla kendi reklamin1 yapmaktan kaginmalidir,

» Sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla izleyicilerine bir deger sunmalidir.
. Is siireclerini gelistirmek. Firmalar sosyal medya ile birlikte is siireglerini
degistirmis ve farkli yontemler ile tiikketicinin memnuniyetini saglamaya c¢alismiglardir. Bu
yontemlerden bazilar;

» Miisteri problemlerini veya sikayetlerini taramak ve bunlara bir ¢dziim sunmak,

» Miisteri geri doniislerini (feedback) elde etmek ve bunu yeni iiriin tasariminda veya

degisikliginde kullanmak,

» Bir seferde bircok kisiye teknolojik destek saglamak,

> Onemli Pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamak,
o Arama motoru siralamasinda iiste ¢tkmak. Internette yapilan aramalarda sosyal
medya sitelerinin sonuglarina daha fazla yer verilmesi (www.sosyalmedya.co, 2011) ile
birlikte Web trafiginin 6nemli bir kismin1 sosyal medya siteleri olusturmaya baslamistir.
Firmalar bu avantaji1 sosyal medyada bulunarak degerlendirilmektedir.
. Firsat dogdugunda satis yapmak. Bircok firma Facebook ve Twitter gibi yogun
trafigi olan sosyal medya sitelerinde tiiketici isteklerine bakarak satisa yoOnelmeye
baslamistir. Boylece sosyal medya siteleri ayn1 zamanda birer satis kanali olarak ortaya

¢ikarmaktadir.



71

o Reklama daha az para harcamak. Firmalar sosyal medyanin maliyet
avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi yaparak hem de pazarlama

biitcelerini kisarak ciddi maliyet/yatirim avantajlar elde etmislerdir.

1.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Firmalarin sosyal medyada yer almasi gereklidir. Firmalar; tiiketiciye ulasabilecegi
muhtemel her ortamda onlara seslenmelidir. Her ne kadar, ortaya ¢ikan her yeni pazarlama
mecrasi veya medya geleneksel medyanin etkisini ve etkinligini sorgulatsa da, ana akim
olarak her zaman belirli bir 6neme sahip olacak olan gelencksel medya araglarina da
gereken deger verilmedir. Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran bir
takim noktalar vardir. Bunlar (Weinberg, 2009:6-7);

. Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine imkan saglar. Pazarlama
faaliyetlerinde bir bilesen olarak sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler, yazilar, videolar

veya sesler tiiketicilerin ilgisini ¢ekerse onlarin katilimini ve paylagimini saglamaktadir.

o Sosyal medya pazarlamasi Web trafigini arttiri. Web trafigi arama
motorlarindan ve diger sitelerden (6zellikle sosyal medya siteleri) markanin sitesine olan
akis1 gosterir ve bu da tiiketicilerin firma/markay1 ne kadar takip ettigini ve benimsedigini
gostermektedir.

o Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurar. Sosyal medyada zaman ve enerji
harcayan firmalar bu platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiglii bir
iliskiye ve iletisime sahip olmaktadirlar. Tiiketici bagliliginin artmasi ile olumlu algilarin

ve tutumlarin artacagi da beklenmektedir.
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Geleneksel ve sosyal medya araglarinin pazarlama performanslarindaki etkileri
hakkinda bir ¢alisma hazirlayan Stephen ve Galak (INSEAD:24-28) geleneksel medyanin
pazarlama performansi iizerinde hala 6nemli bir etkisinin oldugunu, sosyal medyanin ise
etkisine gore icerik yogunlugunun daha 6n planda oldugunu belirtmektedirler. Yine de,
sosyal medyanin yogunlugunun fazla olmasi etkisinin goéz ardi edilmesi gerektigini
gostermemektedir. Bu baglamda geleneksel ve sosyal medya araglar1 degerlendirildiginde;
geleneksel medyanin az yogunlukta ve yiiksek karli ve sosyal medyanin fazla yogunlukta
ve diisiik karli oldugu sdylenebilir. Calismadaki ikinci 6nemli bulgu ise geleneksel ve
sosyal medyanin birbirlerine olan karsilikli bagimliligidir. Buna goére; sosyal medyada
yapilan bir faaliyet geleneksel medyada kendine yer bulurken, geleneksel medyadaki
icerikler sosyal medyada kullanici tabanli icerigin olusmasini tetikleyen etkenler olarak
one c¢ikmaktadir. Sosyal medyada fisiltilar (buzz) olarak baslayan bir konusma etki
derecesi ve yayilma giici yiiksek ise geleneksel medyada giriltii, yiiksek sese (loud)

doniisebilmektedir.

1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici topluluklar1 olusturulmasi i¢in Weber (2007)
yedi adimhi bir siireg Oonermektedir. Buna gore firmalar oncelikle bir miisteri haritasi
olusturmali, akabinde olusturdugu bu havuzdan miisterilerini pazarlama yetenekleri ile
topluluga se¢melidir. Daha sonra, firma topluluga ¢evrimigi akis1 yonlendirecegi stratejiyi
degerlendirmeli ve bu topluluklar karsilikli konusmaya cekmeye calismalidir. Besinci
adimda ise; firmalar toplulugun katilimin1 6l¢melidir. Bundan sonra ise bu toplulugu diger

herkese tanitmali ve son olarak toplulugun faydasini yiikseltmeye cabalamalidir. Bu
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adimlan izleyerek olusturulan cevrim i¢i topluluklar ile sosyal medyada etki derecesi,
paylasimi ve katilimi daha yiiksek bir miisteri topluluguna sahip olunabilmektedir.

Bir diger sosyal medya pazarlama siireci tanimlamas1 da O’Brien ve Terschluse
(2009) tarafindan yapilmistir. Dinleme, 6l¢gme, baglanma ve optimize etme adimlarindan
olusan bu siirecte, firmalar 6ncelikli olarak sosyal medyada olusan ilgili ve etkili karsilikli
konusmalar1 dinlemeli ve bu konusmalara gergek zamanli 6ngoriiler dahil etmelidirler.
Daha sonra sosyal medya ve Web analitiklerinden faydalanarak g¢evrimici konusmalari
Olgmeli ve derecelendirmelidirler. Sonraki asamada ise miisterilerle uzun donemli etkili
iligkiler ve aktif diyaloglar kurmanin yollarina gidilmelidir. Bu iletisimleri optimize ederek

en basa yani dinleme siirecine geri donen firmalar boylece siireci tekrarlamis olurlar.

Sekil 8: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

( Optimize Etme J

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009.

Sosyal medya pazarlamasinin nasil bir siire¢ dahilinde gergeklesmesi gerektigi ile
ilgili olarak SEP adli pazarlama ajansinin yapmis oldugu caligmada; sosyal medya
pazarlama siireci “L-I-S-T-E-N” formiilii ile tanimlanmistir (SEP, 2010). Bu formiiliin her

harfi siirecte bir asamaya isaret ederken, Ingilizce kelimenin anlami olan “dinlemek”
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stirecin en 6nemli ve birinci asamasi olarak ortaya konulmaktadir. Sosyal medya pazarlama
siireci; dinlemek (Listen) , tamimlamak (Identify), ¢6zmek (Solve), test etmek (Test),
baglanmak (Engage) ve biiylitmek (Nurture) adimlarindan olusmaktadir. Bu siireg
firmalara kendileri hakkinda negatif mesajlarin internet ortaminda yayilmasinin Oniine
gecme, pazarlamacilara problemi firsata hatta satisa ¢evirme ve firmayla ilgili olumlu
tecriibeler yasamis olan kisileri paylasimda bulunmaya yiireklendirerek olumlu tutum

olusturma gibi faydalar sunmaktadir.

1.4.3. 1. Dinleme

Dinleme asamasi firmanin hem dinledigi hem de 6grendigi asamadir. Firmalar;
Radian6, Google Alerts gibi bir¢ok farkli izleme servislerini kullanarak kendileri,
trtin/hizmetleri veya calisanlar1 hakkindaki konugsmalara ulasabilirler. Haber siteleri, sosyal
aglar, iiriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet mecralarinda firma ile ilgili
yazilanlar1 bilmek ve bunlara ulasmak firmaya nasil degerlendirildigini gosterebilmektedir.
Boyle bir avantaja sahip olmak firmalar i¢cin 6nemlidir. Bu avantajlar; dinleme sonrasi
olusan yeni bir {irlin fikri veya firmaya yiiksek kazanglar saglayabilecek kampanya, yeni
bir 6deme sistemi gibi yeniliklerin ortaya ¢ikmasi, rakipler hakkinda bilgi edinme ve
onlarin eksik yonlerini gorebilme olarak sayilabilir. Bir baska avantaj ise herhangi bir
miisterinin bir problem veya rahatsizlik yagamasi durumunda ona hizli bir sekilde cevap
verebilme ve onunla iletisime gecebilmedir. Tiiketiciler, firmalar ile birebir iletisime
gecmiyor olsa bile sikayet siteleri, sosyal aglar, bloglar gibi mecralarda rahatsizliklarini
dile getiriyor olabilirler. Bundan dolay1 firmalar kendilerine miisterilerin sesini duyabilme
gibi 6nemli bir avantaj saglayan bu sitelerin takibini diizenli olarak yapmalidirlar. Iyi bir

dinleme mekanizmasi kurabilmek i¢in; anahtar kelimelerin dogru se¢ilmesi, sosyal medya
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sitelerinde arama yapilmasi, Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve
TweetDeck gibi araglar etkin kullanilmasi ve son olarak soru cevap sitelerinden

faydalanilmasi gerekmektedir.

1.4.3.2. Tanimlama

Sosyal medya pazarlama silirecinde ikinci asamada ‘“dinleme ve Ogrenme”
asamasinda elde edilen verilerin tanimlanmasi ve bu bilgileri nasil, nerede ve hangi amacla
kullanilacaginin karariin verilmesi gerekmektedir. Bir¢cok farkli yontem kullanilarak elde
edilen tweetlerin, iletilerin, video yorumlarinin, sorularin ve konusmalarin sosyal
medyadaki araglara uygun olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in firma; nerede,
ne zaman, ne ve kim sorularini sormalidir. Oncelikli olarak konusmalarin nerede yani
hangi sitelerde yapildigint bilmek Onemlidir. Ayrica, konusmalarin sosyal medya
araglarindan hangilerinde daha ¢ok yapildigi, yogun olarak kullanilan sosyal medya
aracinin kullanici profilinin nasil oldugu gibi sorular da firma i¢in 6nemlidir. Ek olarak,
konusmalarin ne zaman yogunluk kazandig1r giinlik, haftalik ve aylik olarak
tanimlanmalidir. Diger bir onemli soru ise tiiketicilerin konusmalarina konu olan
problemlerin neler oldugudur. Bu sorunun cevab:i tiiketici ile daha sonra iletisime
gecilecegi icin Onemlidir. Son olarak kimin konusmalarda daha aktif oldugu ve diger
kullanicilan etkileyebilecek kullanicilarin kim oldugudur. Bu tanimlar yapilarak bir sonraki

adimda kullanicilarin problemlerine sunulacak ¢oziimler tasarlanmalidir.

1.4.3. 3. Coziim Uretme

Kimlerin, nerelerde, ne zaman, neyi konustugunun bilgisine sahip olan bir firma bu
konusmalarda gegcen problemlere ¢Oziim {iretmeyi amaclamalidir. Miisterilerin

konusmasina konu olan problemi sadece olumsuz bir durum olarak algilamak yeterli
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olmayacaktir. Miisterinin memnuniyeti veya sadakati gibi durumlar da yine firmanin
miisterileriyle iletisime gecmesini gerektirecek durumlardir ve bu noktada iletisime
geemek ¢oziim iiretmek anlamina gelmektedir. Ornegin, bir havayolu firmasi tiiketicilerin
sosyal medyada firmalar1 hakkinda g¢okg¢a konustuklarini biliyor olabilir. Fakat bu
konusmalarin tanimlanmasi sonucu ortaya ¢ikan durum; konusmalarin biletlerin ucuz
olmasindan duyulan memnuniyet veya ucgaklardaki hizmetlerin yetersiz olmasi gibi
sikayetlerden meydana gelebilir. Bu durumda firma her iki duruma da ayni ¢oziimii
sunamaz. Sikayeti olan bir tiiketici ile kurulacak iletisim (¢dzliim) ve memnuniyetini
bildiren tiiketici ile kurulacak iletisim (¢6ziim) farkli olmalidir. Firma tiiketicilerini

dinleyerek karsilikl1 fayda sunacak ¢oziimler tiretmelidir.

1.4.3. 4. Test etme ve izleme

Firmalar sosyal medya kampanyalarii yiiriitiirken miisterilere sunulan ¢oziimlerin
nasil karsilandigini test etmeli ve geri bildirimler ile birlikte bir sonraki adimini atmalidir.
Kurulan iletisim sonrasi, tiikketicinin tatmin edilip edilmedigini ve bu tatminin seviyesinin
ne oldugunu bilmek firma i¢in 6nemli olmalidir. Tatmin edilmis olan tiiketicinin bunu ne
kadar paylastigini izlemek de yerinde olacaktir. Tiiketicinin ne istedigi, sunulan ¢ézliimiin

ne kadar uygun ve etkili oldugunu bilmek firmaya degerli geri bildirimler sunabilecektir.

1.4.3. 5. Baglanma

SEP’in 6nerdigi sosyal medya pazarlama yol haritasina gore besinci olarak firmalar
“baglanma” asamasina geg¢melidirler. Her bir firmanin tiiketicinin diinyasinda farkli bir
onemi ve yeri bulunmaktadir. Kimi markalar/firmalar tliketiciler i¢in ¢ok Onemliyken
kimileri sadece birer isimden ibarettir. Tiiketici i¢in bir firmaya baglilik gostermek

onemlidir. Baghlik derecesi arttikga tiiketiciler firmayi/markayr kendilerinden bir parga
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olarak kabul ederek onu 6ziimserler ve firmanin/markanin ciddi bir savunucusu ve hayrani
olurlar. Fakat bundan daha 6nemli bir sey varsa, o da firmanin hangi tiiketicinin kendisine
hayran oldugunu bilmesidir. Bu ¢ok degerli bir bilgidir. Bu tiiketiciler temel alinarak
yapilacak pazarlama kampanyalar yiiksek biitceli reklam kampanyalarindan daha fazla
etki ortaya c¢ikarabilecek potansiyele sahip olabilirler. Firma, sosyal medyada hangi

tiikketicinin kendisine hayran oldugunu bilmek i¢in asagidakileri yapabilir;

o Bloga, e-postalara ve firmanin Web sitesine sosyal paylasim araglarini gériiniir bir
sekilde eklemek,

. Takip edilmek i¢in tiiketicilere 6zel indirimler, ilging igerikler gibi nedenler sunmak,
o Aragtirma raporu veya ilging Web araglari gibi yararl igerikleri tiiketicilerin e-posta

adreslerine sahip olmak i¢in paylasmak,
o Birgok sosyal medya sitesinin sunuyor oldugu “Arkadaslarini Bul” aracindan

faydalanmak,

o Tiiketicilere anket yapmak,
. Yoruma ve igerik paylasimina/yaratimina agik bir siteye sahip olmak,
o Geleneksel medyayr kullanarak tiiketicilere firmayr sosyal medyada takip

etmelerini sOylemek,

o Tiiketiciler neredeyse (hangi Web sitesinde) ise oraya gitmek,
. Miisterilerin hedef ve amaglarin1 desteklemek,
o Organizasyonlart ve firmanin katilacagi faaliyetlerin haberini vermek ve

miisterilerinizi davet etmek,
. Miisterilerden yardim istemek,

. En fazla nelerin paylasildigini bulmak ve bunlara uyum saglamak.
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1.4.3. 6. Biiyiitme

Halihazirda tiiketicilerin konusmalarin1 6nemseyen, hayranlarin1i tanimlayan,
ihtiyac tabanli igerik sunacak bir ¢6ziim stratejisi gelistirmis olan ve bu stratejinin geri
bildirimlerini izleyen ve hayranlari ile bir bag kurmus olan firmalar son olarak bu baglarini
gelistirmeyi  ve bilyiitmeyi hedeflemelidirler. Miisteri sadakatini  o6diillendirerek
firma/marka hayranlarmin kendilerini 6zel hissetmesi saglanmali ve boylece yaratilacak
olan sosyal etkiden daha fazla sayida tiiketiciden firmaya kars1 olumlu tutum olusturmasi

beklenmelidir.
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BOLUM II SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISI

I1.1. Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranisindan soz edilebilmesi i¢in oncelikle tiiketici kavraminin tanimi
yapilmalidir. Mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisiler miisteri veya tiiketici olarak
adlandirilmaktadir.  “Miisteri”, “tiiketici” ve “alic’” gibi  kavramlar genellikle
karistirilmakta ve birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar (Bahar, 2008:23). Bu kavramlari
birbirinden ayiran faktor ise kisilerin satin alma bigimidir. Siirekli ve diizenli bir bi¢imde
belirli bir markay1 satin alan kisi o markanin veya marka sahibi firmanin miisterisi olarak
kabul edilmektedir (Laudon ve Bitta, 1993:5). Tiiketici ise daha genis anlamda mal veya
hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan pazardaki tiim muhtemel alicilari
kapsamaktadir (Karabulut, 1989:15). Boylelikle, miisteri ve tiiketici arasindaki iliski igin;
“Her miisteri bir tiiketicidir, fakat her tiikketici miisteri degildir.” ciimlesini kurmak yerinde
olacaktir.

Tiiketici davranislar ise tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin
aldiklarini agiklamaya yoneliktir (Akturan, 2007:238). Tiiketici davranisi; “kisinin ozellikle
ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili
faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:29). Bu tanimdan hareketle
tilkketici davranisinin karmasik ve dinamik bir siire¢ oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bir bagka tanima gore tiiketici davranmislari, kisilerin veya gruplarin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, kullanma veya
bunlardan vazge¢me siirecindeki tiim davranislaridir (Solomon, 2009:33-34). Bu siirecte,
tilketici davraniglart bir takim sorularin cevabini bulmayr amaglamaktadir. Bu sorular

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (islamoglu ve Altunisik, 2008:3);
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e Pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir?
e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Satin alma kimler i¢indir?

e Neden satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

Aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?
Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlar agsagida ortaya konulmustur
(Odabasi ve Baris, 2002:30):
e Tiiketici davranisi dinamik bir silirectir ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im
yapma, satin alma ve kullanma asamalarini icermektedir.
e Tiketici davranigi satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasi bir takim faaliyetleri
icermektedir.
e Tiiketici davraniglarinin yapist karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir.
e Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden
farkl bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir.
e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.
e Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir
Tiiketici davranis1 demografik, psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve durumsal faktorlerden
etkilenen bir yapr sergilemektedir. Bu faktorlerin yani sira firma kokenli pazarlama
cabalar1 da tiiketicinin satin alma davranisina etki eden faktorlerdendir (Odabasi ve Baris,
2002:50). Bu faktorleri igine alan genel tiiketici davraniglart modeli Sekil 10’da
gorilmektedir. Aymi sekilde, sorunun belirlenmesi, alternatiflerin  belirlenmesi,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerleme
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asamalarindan olusan tiiketici satin alma siireci de goriilmektedir.

Tiiketici davranisina etki eden faktorler i¢csel ve dissal faktorler olarak da ele
alinmaktadir. Buna gore igsel faktorler tiiketicinin kendisiyle ilgili olan tutum, yasam tarzi,
algilama, kisilik gibi degiskenlerden olusurken, dissal faktorler tiiketicinin ¢evresinden
kaynaklanan demografik, kiiltiirel, referans gruplar gibi degiskenlerden meydana

gelmektedir (Islamoglu, 2003:54).

Sekil 9: Genel Tiiketici Davramis1 Modeli

Pazarlama Cabalan
(iiriin, fiyat, dagitm ve tutundurma)

Y
Psikolojik etkiler l
Orenme
i'fm:tlr?;m Tiiketici Satin Alma Siireci
Tatum —
Kisilik
i
¥ . .
) . Sorunun belirlenmesi
Sosyo-Kiiltirel
etkiler
Damigma gruplan . R . .
5;,:.“;” sinef’ Alternatiflenin belidenmesi
Aile ™
Kigisel etkiler
Kaoltur . . - . . .
¢ Alternatiflerin degerlendinlme si

Demogralik

:.;_t_l:ll{-l' . Satn alma karan ‘{

Cinsiyet

Ezitim -
Cografik yerlesim Satin alma sonras) degerleme » Tatmin
Meslek olmama
Gealir

T

Durumsal etkiler
Fiziksel gevre

Soayal gevie

faman

Satn alma nedeni

Dhaypusal ve finansal durum

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002:50.

11.2. Sosyal Medyada Tiiketici Davramislar
Tiiketicilerin siklikla kullandiklari sosyal medyanin da tiiketici davranisi iizerinde
etkisi oldugunu sdylemek cok yanlis olmayacaktir. Sosyal medya tiiketicinin satin alma

davranigindaki karar verme siirecini degistirmekte ve bu siirece isletmelerin kontrol
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edemeyecegi yeni bir faktor eklemektedir (Constantinides ve Stagno, 2011:10). Sosyal
medyada tiiketiciler hem diger kullanicilari etkilemekte hem de diger kullanicilardan
etkilenmektedirler. Bu anlamda sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 {lizerinde etkisi
oldugunu séylemek miimkiindiir. Durukan, Bozaci ve Hamsioglu'nun (2012) sosyal medya
araclarinda tiiketime yonelik davranislar ile ilgili yapmis oldugu ¢alisma bu davraniglari
lice ayirmaktadir. Bunlar;
e Tiiketime etki eden davranislar (olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan
agiza iletigim, fikir liderligi)
e Tiiketim hakkinda baskalarindan etkilenen davranislar (lirinler hakkinda bilgi
arama, arkadaslarin diisiincelerini arastirma)
o Tiiketicilerle satin almaya karar verme noktasinda ve firmalarla sikayet,
memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildirme konusunda kullanmak tizere sosyal

medyay1 bir iletisim arac1 olarak kullanmak.

Bu baglamda tiiketici davraniglarina etki eden demografik, psikolojik, sosyo-

kiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medyadaki etkileriyle beraber ele alinmaktadr.

11.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglart farkli demografik faktorlere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Farkli yas, cinsiyet, egitim durumu, cografik yerlesim, meslek veya
gelir durumuna sahip tiiketiciler bu 6zelliklerine gore benzer veya farkli satin alma veya

sosyal medya kullanma davranisinda bulunabilmektedirler.
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11.2.1.1 Yas

Tiiketici davraniglarinda ve pazarlama iletisiminde yas faktorii boliimlendirme,
konumlandirma ve hedefleme stratejileri igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Pazarlar
oncelikli olarak hedef miisterinin yasina gdre belirlenebilmektedir. Ornegin; teknoloji,
sinema, kozmetik gibi pazarlar daha ¢ok geng tiiketicileri hedef alirken; oyuncak pazari
daha ¢ok cocuk tiiketicileri hedef almaktadir. Tiiketiciler de farkli yaslarda farkli satin alma
ve tiiketici davraniglart gostermektedirler. Singh ve Goyal’in (2009) Hindistan’daki cep
telefonu miisterilerinin satin alma tercihleri ortaya koydugu aragtirma bu farkli davraniglari
vurgulamaktadir. Arastirmaya gore; mobil telefon miisterilerinin 18-30 yas grubu arasinda
yer alan kismi1 diger yas gruplarina gore en az fiyat hassasiyetine sahiptirler ve yine diger
yas gruplarma gore “fiziksel goriiniim”, “marka”, “katma degerli 6zellikler” ve “temel
teknik ozellikler” konularina daha fazla 6nem vermektedirler. Arastirmanin bir diger
bulgusunda 50 yasin iizerindeki tiiketiciler fiyat hassasiyeti en yiiksek olan yas grubu
olarak belirlenmistir (Singh ve Goyal, 2009:179).

Sosyal medya kullanicilarinin da davranis farkliligi gosterdigi temel degiskenlerden
biri yas olarak goze ¢arpmaktadir. Farkli yas gruplarinin sosyal medya kullanimi ve sosyal
medyadaki igeriklerden etkilenme noktasinda farklilik gosterdigi yapilan c¢aligmalarda
ortaya konmustur. Nielsen arastirma sirketinin 2011°de yapmis oldugu arastirmaya gore
sosyal aglara en fazla giris yapan yas grubu 18-34 yas aras1 kullanicilar olurken, onlar1
takip eden yas grubu ise 35-49 yas arasi kullanicilar olmustur (Nielsen, 2011). Pew Internet
arastirma sirketinin 2011 yilinda ABD’deki 12-17 yas aras1 gengler arasinda yapmis oldugu
aragtirma da bu yas araligindaki genglerin sosyal medya araclarini, 6zellikle sosyal aglari
yogun olarak kullandigini ortaya koymustur. Arastirma da genclerin en fazla anlik

mesajlasma, arkadas duvarinda yorum yapma, durum giincelleme ve resim veya video
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yiikleme aktivitelerini gergeklestirildigi belirtilmistir (Pew Internet, 2011)

11.2.1.2 Cinsiyet

Cinsiyet, Bristor ve Fischer (1995) tarafindan “psikolojik, sosyolojik veya kiiltiirel
olarak yer etmis ozellik, tutum, inan¢ ve davrams egilimleriyle ilgili sosyal bir kavram”
olarak tanimlanmaktadir. Cinsiyet bu Ozellikleri itibariyle kisilerin sosyal hayatlarinda
belirleyici bir role sahiptir ve bundan dolay1 tiiketim aktivitilerinde de etkilidir. Cinsiyet
genellikle pazar boliimlendirmede kullanilan bir faktérdiir. Bu durumun sebeplerini Darley
ve Smtih (1995) ii¢ nedene baglamaktadirlar. Bu nedenler; cinsiyetin kolayca
tanimlanabilir olmasi, cinsiyete gore bolimlendirilmis pazarlarin erisilebilir olmasi ve son
olarak cinsiyete gore boliimlendirilmis pazarlarin biiyiik ve karli olmasidir (DarleyveSmith,
1995:42).

Tiiketici davranist erkek ve kadinlarda farklilik gostermektedir. Bu farklilik
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda kadin veya erkek tiiketicilerin satin alma ve kullanma
Ozelligi gosterecegi mal ve hizmetlerin buna gore konumlandirilmas: gerektigini 6n
gdrmektedir. Ornegin, erkekler aligveris yaparken daha hizli hareket edip etraflarina daha
az bakinirlarken, kadinlar aligveriste daha c¢ok zaman gecirip denedikleri {irlinlerin
sadece % 25’ini satin almaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2020:259).

comScore’un yapmis oldugu Women on the Web arastirmasina gore kadinlar
erkeklere gore daha yliksek oranda sosyal ag kullanmaktadir ve yine ayn1 arastirmaya gore
erkek ve kadinlarin microblogging sitesi olan Twitter’1 kullanma sekilleri ve amaglar1 da
farklilik gostermektedir  (comScore, 2010). Ayni calismada, ayrica kadin sosyal ag
kullanicilarinin daha fazla ¢evrimici aligveris yaptiklar1 ve sosyal medya araglarindan satin
alma siireclerinin daha fazla etkilendigi ortaya konulmustur. Empathica arastirma sirketinin

2010 yilinda ABD’de yaptig1 bir bagka sosyal medya arastirmasinda ise; erkek sosyal
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medya kullanicilarinin sosyal aglarda firmalar ile etkilesim kurarken kadin kullanicilara
gore daha fazla bilgi arama amaci tasidiklarini, kadin kullanicilarin ise daha fazla indirim

ve firsatlardan yararlanmay1 hedeflediklerini ortaya koymustur (Empathica, 2010).

11.2.1.3 Ogrenim Diizeyi

Kisilerin egitim durumu ve 6grenim diizeyi tiikketici davraniglarina etki eden bir
diger demografik faktordiir. Siiriicti’ye gore (1998:19) egitim durumu yiikseldikg¢e, kiginin
ihtiya¢ ve istekleri de giderek gesitlenmektedir. Egitim seviyesi yiikseldikge pazarlar ve
tirlinler hakkindaki bilgisi de artan kisiler daha ¢ok sorgulayan ve daha fazlasini isteyen
tilketicilere doniismektedir.

Sosyal medyada 6grenim diizeyi farkli kullanim ve etkilenme dereceleri ortaya
cikarmaktadir. Facebook kullanicilarinin % 57’sini  iniversite mezunu kullanicilar

olustururken, bu oran Twitter’da % 59 olarak ortaya konulmustur (Skelton, 2012).

11.2.1.4 Cografik Yerlesim

Farkli cografik bolgelerde bulunan tiiketicilerin farkli davraniglar gdstermesi
pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin farklilasmasina sebep olmaktadir. Boylece,
isletmeler tiiketicileri farkli cografik bolgelere goére bolimlendirmektedirler. Cografik
boliimlendirme bolge, sehir, iilke veya diger cografik faktorlere gore yapilmakadir (Kotler
ve Armstrong, 2004).

Farkl1 bolgelerdeki tiiketiciler sosyal medyada farkli davranislar sergilemektedirler.
Ornegin Brezilya’da Facebook yerine Orkut isimli sosyal ag sitesi en ¢cok kullanilan sosyal
ag sitesi olurken (Boyd ve Ellison, 2008), Rusya’da Odnoklassniki ve V Kontakte isimli
sosyal ag siteleri 2011 yil1 itibariyle Rusya’da Facebook’tan daha fazla sayida kullanici

sayisini sahiptirler (Www.vincos.it).
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11.2.1.5 Meslek ve Gelir Grubu

Kiginin dahil oldugu meslek grubu belirli mallara karsi ihtiyac veya istek
duymasina neden olan faktdrlerden biridir (Siiriicii, 1998:19). Ogretmen olan bir tiiketici
ile ig¢i olarak calisan tiiketicinin ihtiyaglar1 farkli olacagindan dolayi, farkli tiiketici
davranslar1 sergilemeleri muhtemeldir. Ornegin; bir dgretmenin kirtasiye malzemelerini
satin alma davranisi ile teknik bir iste calisan is¢inin ayni iirlin grubunu satin alma
davranig1 farklidir. Gliniimiizde siirekli degisen is siiregleri yeni is ve meslek tanimlarini
ortaya cikarmakta ve ortaya c¢ikan bu yeni meslekler de tiiketicilerin farkli satin alma
davraniglar1 géstermesine yol agmaktadir.

Meslek gibi gelir grubu da tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisi olan
faktorlerdendir. Geliri grubu farkli olan tiiketicilerin harcamalar1 da buna bagli olarak
farklilasmaktadir.

Meslek ve gelir gruplari sosyal medya davranigina da etki eden demografik
faktorlerdendir. Ornegin LinkedIn Web sitesi daha ¢ok profesyonel ¢alisanlarin kullandigt
bir i ag1 olarak bilinirken Myspace daha ¢ok miizik ile ilgilenen kullanicilarin bir araya
geldigi sosyal medya araclari olarak ortaya cikmislardir. Nielsen’in yapmis oldugu
aragtirmaya gore ortalama bir sosyal ag kullanicisinin yillik geliri 50.000 dolarin altinda
iken, blog yazarlarinin ortalama yillik gelirleri 75.000 dolarin tstiindedir (Nielsen, 2011).

Arastirmalarin gosterdigi gibi demografik faktorler hem sosyal medya kullanimi
hem de sosyal medyadan etkilenme derecesine etki etmektedir. Buna bagli olarak sosyal
medya pazarlamasi yapmak isteyen firmalar hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerine

uyan bir sosyal medya stratejisi gelistirmek durumundadirlar.

11.2.2. Psikolojik Faktorler

I¢ degiskenler olarak da adlandirilan psikolojik faktorler tiiketici davranisina etki



87

eden faktorlerden biridir. Davramisin temel belirleyicisi olan 6grenme, giidiilenme,
algilama, kisilik, tutum gibi degiskenler psikolojik faktoriin alt katmanlari olarak
degerlendirilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002:48). Tiiketici davranis1 her seyden 6nce bir
insan davranisi oldugu icin insani etkileyen her faktér onun satin alma davranisini da
etkileyecektir (Islamoglu, 2003:52).

Sosyal medyada tiiketicinin iirlin/hizmet veya marka hakkinda Ogrenmesini,
giidiilenmesini, algilamasin1 ve tutum gelistirmesini farklilastiracak sirket kokenli,
paylasimc1 kampanyalar ve tiiketici kaynakli kurumsal iletisimden bagimsiz igerikler yer
almaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler bu igeriklerden kisisel veya duygusal anlamda
kendisine hitap edenleri 6nemsemektedir. Bu anlamda sosyal medyadaki icerigin psikolojik
bir boyutu oldugundan bahsedilebilir. Sosyal medya kullanicilarinin igeriklere yonelik
gosterdikleri psikolojik reaksiyonlar; kabul etme, dikkat etme, onaylama, takdir etme,

glivenme, 6vme ve bir grubun pargasi olma olarak sayilabilir (www.compukol.com).

11.2.2.1 Ogrenme

Ogrenme, davranislarda medyana gelen kalict  bir  degisiklik olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:77). Isletmeler pazarlama iletisimi faaliyetleri
ile tiiketicilerin davraniglarina kalict olarak etkide bulunma istegindedirler. Insan
davraniglarin1 yonlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir 6nemi vardir (Mucuk, 2010:80).

Sosyal medyada olusturdugu profili ile varligi devam ettiren kullanicilarin
ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum gibi psikolojik 6zelliklerinin sosyal medya
ile farklilasabilecegi veya gelisebilecegi de muhtemeldir. Ornegin 6grenme siirecleri sosyal
medyanin avantajlarindan faydalanilarak gelistirilmeye agiktir (www.edutopia.com, 2010).
Yine, sosyal medyada Ogrencilerin yiiksek Ogrenimde ve lise Ogreniminde

faydalanabilecekleri ve sosyal 6grenmeyi gerceklestirebilecekleri sosyal medya araglari
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mevcuttur (Kessler, 2010).

Karsilikli etkilesim ve biitiinlesme o6zellikleri olan ¢evrimi¢i medya araglari,
geleneksel O0grenme metodlarint daha nitelikli bir duruma getirmektedir (Van Dijk,
2006:239). Sosyal medya ile giderek artan etkilesim ve katilim kiiltiiri giiniimiiz
ogrencilerinde daha 6nceki nesillere gore daha farkli beklenti ve 6grenme yontemlerinin
olusmasina sebep olmustur. Baird ve Fisher’e (2006) gore; sosyal medya araclan ile
birlikte yeni dénem Ogrenme motodlarinin ortaya ¢ikmaktadir ve 6grencilere; dgrenme
topluluklari, 6grenci katilimi ve 6grenci tecriibesinin zenginlestirilmesi noktalarinda yeni
faydalar saglamaktadir. Yeni araglarin yeni 6grenme yontemlerini gelistirdigini syleyen
bu goriis, sosyal medya araglartyla birlikte O6grenmenin farklilasabilecegini ortaya

koymaktadir.

11.2.2.2 Giidiilenme

Gudiiler, “insant harekete gegiren gii¢” olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010:78).
Biinyeyi uyarmak ve faaliyete gecirmek ve biinyenin davraniglarina yon vermek giidiilerin
iki temel islevi olarak kabul edilmektedir (Penpece, 2006:40). Karabulut (1981:119) ise
gidiiyll; “organizmamin ihtiyacini gidermek igin belirli bir yénde faaliyet gostermesi
egilimine ve tiketiciyi  gerekli davramiglara yonelten olaylar zinciri” olarak
tanimlamaktadir.

Sosyal medyada faaliyet gosteren isletmeler sosyal medyada bulunan kullanicilari
pazarlama mesajlari, igerik paylasimlart ve kurumsal profilleri ile giidiileme amacina
sahiptirler.

Ayrica tiiketiciler de bir takim giidiiler ile sosyal medya araglarin1 kullanmaktadirlar.
Amarasinghe (2012) sosyal medya kullanicilarinin nasil bir motivasyonla (giidiinlenme ile)

sosyal medya araglarina katilim gosterdigini kisilik, i¢sel ve digsal motivasyon
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faktorlerinden olusan bir modelle agiklamaktadir. Buna gore; ozgecilik (digergamlik),
merak, basari, fayda hissi ve paylasma memnuniyeti i¢sel faktorleri olustururken; odiiller,
taninma, karsiliklilik, baglanma, gii¢ ve isbirligi digsal motivasyon faktorlerini meydana
getirmektedir. Bu motivasyonlar ile giidiilenen birey sosyal medya araglarina katilma

niyetine sahip olur ve daha sonraki asamada sosyal medyaya aktif katilimin1 gergeklestirir.

11.2.2.3 Algillama

Algilama “bir olay veya nesnenin varligt iizerinde duyular yoluyla bilgi edinme”
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010:79). Kisiler ayn1 nesne veya olaylar1 farkli sekilde
degerlendirebilmektedirler. Bu farkli degerlendirmenin sebebi ise kisilerin ayni seyleri
farkli olarak algilamasidir. Pazarlama iletisiminde isletmeler tiiketicilerin markalarina
yonelik olumlu algilara sahip olmasi igin cabalarlar. Sosyal medya pazarlamasi yapan
isletmeler de tiiketici davranislarinda farklilik olusturmak adina, sosyal medyadaki
varliklarmin  tiiketiciler tarafindan  kendi istedikleri dogrultuda algilanmasini
amaclamaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araclar, paylasimlardaki kullanilan dil,
mesajlarin  tonu gibi birgok faktor tiiketicilerin isletmeler hakkindaki algilarinin
farklilagsmasina sebep olabilmektedir. Van Dijk’e (2006:212) gore; dogrudan tecriibe yerini
giderek yeni g¢evrimi¢i 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
farklilagsmis bir algiya sahip olmaktadirlar. Boylece sosyal medya araclar1 kullanicilarin

algilarini farklilagtirmaktadir.
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11.2.2.4 Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dig tim
Ozelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistem olarak tanilanmaktadir
(Karabulut, 1989:115). Kisiligin olugsmasi siirecinde bir ¢ok farkli etken rol oynamaktadir.
Bu etkenleri Odabas1 ve Baris (2002:190) dort ana baslikta toplamislardir;

¢ Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii,

e Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,
¢ Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

¢ Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler.

Sosyal medya araglarnin tiiketicilerin hayatlarinda giderek daha fazla yer almasinin
bir neticesi olarak tiiketicilerin kisilik 6zellikleri sosyal medya araglarindan etkilenerek
sekillenebilmektedir. Ornegin, kiiciik yaslardan itibaren, sosyal aglarda profil sahibi olan
kisiler farkli bilgi ve iletisim kaynaklarina ulastiklarindan dolayr farkli kisilikler
gelistirebilmektedir. Benzer sekilde bir takim kisilik Ozellikleri de sosyal medya
kullanimina etki edebilmektedir. Correa, Hinsley ve Zuniga (2009) sosyal medya kullanimi
ve kisiligin psikolojik boyutlar1 (Bes Biiyiikk Faktor Modeli) ile ilgili bir arastirma
yapmislardir. Arastirma sosyal medya kullanimina yogunlasarak hangi kisilik 6zelliklerine
sahip sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar arciligiyla nasil sosyallestiklerini ve diger
kullanicilar ile nasil iletisim ve etkilesim kurduklarini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
calismanin ortaya koydugu sonug; bireyin kisilik boyutlar1 olan agiklik, sorumluluk, disa
dontiklik, uyumluluk ve duygusal denge interaktif sosyal medya kullanimda rol

oynamaktadir (Correa, Hinsley ve Zuniga, 2009:251-252).

11.2.2.5 Tutum ve inanglar

Tiiketici davranislarina etki eden bir diger psikolojik faktor ise kisinin tutumlari ve
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sahip oldugu inanglar olarak belirtilmektedir. Tutum; “kiginin nesne, kani ya da ortamlara
yvonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimi” (Odabas1 ve Baris,
2002:157) olarak tanimlanirken, inang ise; “kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —
dogru veya yanlis — bilgiler, goriisler ve kanilar olarak ifade edilmektedir (Mucuk,
2010:80). Pazarlamada, tiiketicilerin bir iriine karsi pozitif veya negatif tutuma sahip
olduklarin1 bilmek onemlidir. Ayrica bu tutumlarin altindaki temel nedenleri bilmek de
onem arz etmektedir (Penpece, 2006:51).

Sosyal medya araglarinda tiiketiciler farkli tutumlar sergilemektedir. Ornegin;
Twitter’1 bazi tiiketiciler anlik mesajlasma gibi kullanirken, yine bazi tiiketiciler haberdar
olma veya giincel kalma amaciyla kullanmaktadirlar. Ayni teknolojinin farkli kullanici
tutumlar ile farklilagtig1 boylece ortaya konulmaktadir. Ayrica, sosyal medya araglarinda
birbirine denk (akran) olan kisilerin yaptiklari konusmalar iriine dair tutumlar1 ve satin

alma kararini etkilemektedir (Wang, Yu ve Wei, 2012).

11. 2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal ve kiiltiirel faktorler tiiketici davranigini etkileyen faktorlerdir. Literatiirde
sosyal veya sosyo-kiiltiirel faktorler olarak ele alinan bu konu aile, gruplar, danisma grubu,
sosyal sinif, kiiltlir gibi kavramlarla beraber ele alinmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).

Sosyal medya araglarinda kullanicilarin diger kullanicilar ile yaptiklar: konusmalar
neticesinde ortaya ¢ikan iletisim dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Dogrudan etki
kullanicilarin satin alma kararlarinin uyumlu olmasi olarak olusurken, dolayli etki iiriin
gelisimine karki vererek kendini gostermektedir (Wang, Yu ve Wei, 2012:8). Sosyal
medya araglarindaki sosyallesme olgusu, geleneksel anlamda sosyallesmeden farklidir.
Geleneksel sosyallesme, tiiketicilerin aile, meslektas, akraba, arkadas veya komsu gibi

gercekte tanidigr ve bildigi kisiler vasitasiyla olusur. Buna ragmen, sosyal medya
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araglarindaki sosyallesme olgusu kisinin hi¢ tanismadigi, kimligini bilmedigi kisileri de

kapsamaktadir (Wang, Yu ve Wei, 2012:6).

11.2.3.1 Aile

Aile, kisinin ilk dahil oldugu sosyal grup ve toplumlarin en kii¢lik birimi olarak
kisiler i¢in son derece biiyiik bir 6neme sahiptir. Ayn1 zamanda aile hem kazanan hem de
tiiketen bir birim oldugu i¢in tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir (Odabas1
ve Barig, 2002:245). Tiiketici i¢in danigsma (referans) gruplar iginde de sayilabilecek olan
aile (Mucuk, 2010:78) tiiketici davranisina etkisi itibariyle ayr1 ele alinmaktadir. Ailenin
tiketici davranislarina olan etkisi ¢esitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ailenin otorite
yapisi, biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, yasadigi yerlesim yeri, islevleri, kadinin
calisip calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalar1 gibi faktorler farkli satin alma
davraniglarina yol agarak, tiiketici davranisini farklilagtirmaktadir (Stiriicti, 1998:21).

Sosyal medya araglarinin yogun kullanimi ile aynmi aileye mensup kisiler, ayni sosyal
medya araglarinda iiye olarak farkli bir sosyal baglanti paylasmaktadirlar. Kullanicilarin aile
tiyeleri ile bu tiir yeni sosyal ortamlar1 paylagmalari, yeni kullanim ve giivenlik 6zelliklerinin
ve hatta yeni tiir sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Ornegin ebeveyni ile
internetteki sosyal profilini paylasmak istemeyen kullanici, yeni kullanim ve giivenlik
ozelliklerini devreye sokmus veya kendini “aile iiyelerinin sosyal ag1” olarak konumlandiran

myfamily.com gibi yeni sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir (http://socialtimes.com).

11.2.3.2 Gruplar ve Danisma Grubu

Tiiketiciler bir toplum iginde varliklarimi stirdiirdiikleri i¢in toplum iginde baglh
bulunduklar1 gruplar ve kisilerden tiiketici davranislart gelistirilmesi noktasinda
etkilenmektedir. Danigma grubu ise; kisinin davranislarini sekillendirirken degerlerini ve

bakis agilarini temel aldigi grup olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002:229).
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Danigma gruplarini; basta aile olmak tlizere kisinin yakin ¢evresi ve kisinin tiyesi olmadigi
gruplar (yiizylize temasta olmadigr kimseler) olarak ikiye ayirmak miimkiindiir (Mucuk,
2010:77). Bireyler her iki gruptaki diger kisilerden tiiketim kararlar1 noktasinda
etkilenmektedir. Oyle ki; bir iiriin veya hizmeti satin almay:1 diisiinen tiiketici yakin
cevresinden veya hayrani oldugu sporcu, iinlii oyuncu gibi toplumdaki diger kisilerden
olumlu veya olumsuz anlamda etkilenmektedir. Hayrani oldugu sporcunun kullandigi
parflimii veya arkadasinin tavsiye ettigi liriinii satin alan tiiketici boylelikle satin alma
davranisini farklilastirabilmektedir.

Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin i¢inde sosyal medyada en 6nemli etkiye sahip olani
ise sosyal gruplar veya danisma gruplari olarak ele alinan, tiiketicinin fikrine 6nem verdigi
diger kisilerden olusan sosyal topluluklardir. Ciinkii sosyal medya isminden anlasilacagi
izere internet kullanicilarina diger kullanicilar ile sosyal paylasimlarda bulunabilecegi bir
ortam saglamaktadir. Sosyal medyada kullanicilar baglantida bulunduklar1 diger kisileri
birer danisma grubu olarak gormektedir ve bu kisilerin yapmis olduklari Onerileri ve
tavsiyeleri dikkate almaktadirlar. Nielsen’in yapmis oldugu arastirmada aktif sosyal medya
kullanicilar1 hem ¢evrimigi diinyada hem de ¢evrimi¢i olmayan ortamlarda diger kisileri
etkileme derecesi yiiksek kisiler olarak ortaya konulmustur (Nielsen, 2011).

Kietzman ve digerleri (2011) sosyal medyay1 olusturan yapitaglart arasinda kimlik,
konusmalar, paylasma, goriinme, iligkiler ve iinlin yaninda gruplar1 da saymaktadirlar.
Grup yapitas1 kullanicilart topluluk olusturmast ile ilgilidir. Sosyal medyadaki gruplar
sadece arkadas listeleri ile sinirl degildir. Icerik ve iiye aktifligine gore sosyal medyada
farkli gruplar veya grup i¢i yeni alt-gruplar olusturulabilmektedir. Bu tiir 6zelliklere sahip
olan gruplar icerisindeki konusmalarin ve etkilesimlerin grubun herkese agik, kapali veya

gizli olmasina gore kapsami ve etki derecesi farklilasabilmektedir.
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Sosyal medya araglarindaki konusmalar bireysel bazda giiclii bir bag ve grup
bazinda grup ici 6zdeslesme ile gliclenmekte ve gelismektedir. Bu iki degiskene baglh
olarak sosyal medya araglarindaki konugmalar kullanicilarin iirline dair tutumlarini ve satin
alma tercihlerini farklilastirmaktadir (Wang, Yu ve Wei, 2012:6). Sosyal medya
kullanicilarinin grup davranmisinin gozlemlenebilecegi bir diger degisken ise elektronik
agizdan agiza iletisimdir.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi tiiketiciler i¢in bir kaynak teskil etmesi sebebiyle
onemlidir. Tiiketiciler ticari olmadigini bildikleri kaynaklardan elde ettikleri tiikketime dair
bilgilere, pazarlama mesajlarindan daha fazla 6nem verebilmektedirler. Elektronik agizdan
agiza iletisim (EWOM) ise tiiketicilerin yapmis olduklart bu paylasimlarin internet
tizerinde gergeklesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim, bir {iriin,
sirket veya kisi i¢in internet lizerinden genis kitlelerin gorecegi sekilde yayinlanan olumlu
veya olumsuz beyanatlardir (Thorson ve Rodgers, 2010:34). Elektronik agizdan agiza
iletisim sosyal medya araglarinin gelismesi, gesitlenmesi ve yayginlasmasiya artmistir.
Tiketicilerin diisik maliyetle iirettikleri, giivenilirligi yiiksek ve ayn1 zamanda yiiksek
diizeyde etkilesim saglayan icerikler birbirleri arasinda iletisimin gelismesine yol agmistir
(Durukan, Bozaci ve Hamsioglu, 2012:149). Bdylece tiiketiciler kendileri gibi olan
kisilerin {irtinler, mallar, markalar ve sirketler hakkindaki fikirlerini 6grenmislerdir. Ayrica

kendi fikirlerini de diger kullanicilar ile paylasarak bu bilgi aligverisini tamamlamislardir.

Elektronik ortamda gerceklesen agizdan agiza iletisim iletisim siireci agisindan ele
alindig1 zaman alicinin aktif olarak siirece katilidigini ve tercihi etkiledigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Ayrica alic1 ve gondericini serbest ve acik bir sanal ortamda iletisime
gecebildigi bir iletisimi miimkiin kilan EWOM ayn1 zamanda iletisimi daha etkili ve

stirdiiriilebilir kilmaktadir (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu, 2012:150).
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Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisi etkiledigini ortaya koyan
bircok ¢alisma vardir. Hu, Lui ve Zhang (2007) iiriinler hakkinda degerlendirmeleri igeren
cevrimi¢i agizdan agiza iletisimin tiiketiciler i¢in giivenilir bir bilgi kaynagi oldugunu
belirtmislerdir. Ye ve digerlerinin (2011) turizm sektoriinde yapmis olduklart calisma
olumlu ¢evrimigi yorumlarin ¢evrimigi acenta satislarini etkiledigini ortaya koymaktadir.
Bambuer-Sachse ve Mangold'un (2011) calismasinda ise; tiiketicilerin olumsuz {iriin
degerlendirmesi olusturmaya ve okumaya meyilli oldugu ortaya konulmustur. Bu

yorumlarin markanin degerini diigiirecegi ise muhtemeldir.

11.2.3.3 Sosyal Simf

Sosyal sinif kavrami; “toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzint ve davranig
bicimini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri” olarak ifade edilmektedir
(Mucuk, 2010:77). Kisiler meslekleri, gelirleri, egitimleri, ikametgah yerleri gibi 6zellikleri
ile sosyal siniflar i¢inde yer alirlar. Ayni sosyal sinifa {iye olan bireylerin davraniglarinda
belirli bir homojenlik goriilmektedir ve bu homojenlik geregi pazar boliimlendirmesi
konusunda 6nemli hale gelmektedir (Penpece, 2006:37).

Sosyal medyada da belirli sosyal aglara liye olan kullanicilar bir sosyal sinif
davranig1 gostererek tiiketici davranislarinda benzesebilmektedir. Ornegin, resim paylasim
sitesi olan Deviantart Web sitesi grafik sanatina ilgi duyan kisilerin olusturdugu bir alt
kiiltiir ~ simgesi  olarak  kendini  konumlandirmaktadir. Bu durum pazarlama
profesyonellerine daha etkili hedefleme ve boliimlendirme stratejileri olusturmada avantaj
saglamaktadir.

Gilbert, Karahalios ve Sandwig’in (2008) sehirde ve kirsalda yerlesik sosyal
medya kullanicilarin sosyal ag profillerini inceledikleri ve sosyal medya kullanimlarini

analiz ettikleri ¢alisma ile sosyal medya kullaniminin sosyal sinif baglaminda nasil
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farklilastigini ortaya koymaktadir. Calismanin ortaya koydugu sonuglara gore (Gilbert,
Karahalios ve Sandwig, 2008);

e Kirsal alanlarda yerlesik sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimigi arkadas sayilari
sehirdeki kullanicilara gore daha az ve daha yakin bir cografyaya yayilmis
durumdadir,

e Kirsal alanlarda yerlesik sosyal medya kullanicilarimin ig¢indeki kadin kullanici
orani sehirdekine gore daha diisiiktiir,

e Kirsal alanlarda yerlesik sosyal medya kullanicilart ¢evrimigi profilleri igin

sehirdekilere gore daha yiiksek giivenlik ayarlarina sahiptirler.

11.2.3.4. Kiiltiir

Kiiltir bir toplumun {irettigi ve sahip oldugu tiim yapitlar1 kapsamaktadir
(Islamoglu, 2003:159). Odabas1 ve Fidan (2002:313), kiiltiirii “belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davrams sonuclart ile birlikte ogrenilen davramislar
biitiiniidiir” seklinde tanimlamaktadirlar. Bu 6zelliginden dolay: kiiltiiriin dinamik bir
yapist oldugundan séz edilmesi miimkiindlir. Bu dinamik yap1 toplumlarin diger
toplumlarla olan iligkilerine ve toplumun kendi i¢inde ge¢irdigi degisimlere bagli olarak
stirekli farklilagmakta ve yenilenmektedir.

Sosyal medya hem toplumlarin kiiltlirlerini bu yeni g¢evrimi¢i diinyaya
aktarmalarina hem de bu sanal ortamda kullanicilar tarafindan yeni bir kiiltiir meydana
getirilmesine katkida bulunmaktadir. Artik dyle ki toplumlardaki kiiltiirel faaliyetler sosyal
medyanin varligi ile degisime ugramaktadir. Ornegin insanlar kendileri ile ilgili yenilikleri
ve gelismeleri sosyal medya araclarinda yayinlamakta ve bu ortamlarda olusan karsilikli
konusmalar ev oturmalarinda veya arkadas toplantilarinda yapilan konugmalarin yerini

almaktadir. Artik kullanicilar sadece fiziksel olarak insanlarla tanigmamakta ve
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birbirlerinin sanal kimlikleri ile sosyal medya araglarinda tanismaktadirlar.

Miller (2008) sosyal medya kullaniminin artmasiyla iliskisel kiiltiiriin 6n plana
ciktigini belirtmektedir ve ayrica “bireysellesme” ve ag sosyalligi” kavramlarinin sosyal
baglaminin yani sira bloglar, sosyal aglar ve mikrobloglar gibi sosyal medya araglariin
kiltiir baglaminda ele alinmasini dile getirmektedir. Enformasyona bagli olmayan ama
sosyal amaglar1 olan iletisimler ¢evrimi¢i medya kiiltlirtint iliskisel iletisimlerin hiikiim
stirdiigli bir kiiltiir alan1 haline sokmaktadir. Bu durumda kullanicilar sosyal medya
araglarinda yaptiklar1 konusmalar ile iligkisel kiiltiire katki saglamaktadirlar.

Kiiltiir ile sosyal medya arasindaki iliskinin bir diger boyutu ise dijital kiiltiir
boyutudur (Van Dijk, 2006:208). Sosyal medyanin da katkisinin oldugu dijitallesme olgusu
liretim ve yaratici siireclerin islemesi siireglerinde daha hizli bir ortam sunarak yeni bir
kiiltiirlin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ayrica dijital kiiltliriin ortaya ¢ikardigi bir diger
sonug ise ¢ok fazla sayida ve yogun bir sekilde enformasyon ve iletisim tretmektir (Van
Dijk, 2006:209). Bu durum nitelik olarak daha iyi olan bilgilerin ortaya ¢ikmamasina sebep
olabilecek bir durumdur. Béyle bir durumda ise kiiltiiriin bu yonde farklilagsmasi, eksik

kalmasi veya gelismesi miimkiindiir.

11.2.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler tiketicilerin farkli durumlarda nasil davranacaklari ile ilgili olan
faktorlerdir  (Islamoglu, 2003:212). Durumsal faktdrler; fiziksel etkiler, sosyal ortam,
zaman boyutu, ama¢ boyutu, duygusal durum, kolaylastirici unsurlar olarak bes alt grup
halinde ele alinabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:334). Ayn1 zamanda tiiketim, satin
alma ve haberlesme ile ilgili olma durumlarina gore ii¢ alt grupta incelenebilmektedir.

Durumsal etkiler veya faktorler sosyal medyadaki kullanicilar etkileyebilmektedir.

Oyle ki, bir markanin sosyal ag profilinde zaman gegiren bir tiiketici o durumda markanin
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sayfasiin yonlendirmesiyle {iriin satin alabilir veya o {iriinii begendigini diger kullanicilar
ile paylasabilir. Bu durumda isletmeler, durumsal faktorlerin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicinin
bu anlamda davranisini farklilastirmasi i¢in sosyal medyada goriintir olmali ve tiiketiciye

bu medyada mesajini iletmelidir.

11.3. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi

Sosyal Web veya sosyal medya tanimindaki “sosyal” kelimesi teknolojinin 6tesinde
insanlarm birbirleriyle iletisim kurdugu, fikir, diisiince ve duygularini paylastiklart aglari
nitelemektedir. Sosyal medyanin “ne” sorusundan ziyade “nasil, neden, kimler arasinda”
sorularina yogunlasmis olmasi onu kendinden 6nceki, islemsel ¢evrimigi teknolojilerden
ayirmaktadir (Evans ve McKee, 2010:30). Bundan dolay1 sosyal medyada kullanicilar,
kullanicilarin neler paylastiklar ve bu paylasimlar: kimlerle yaptiklar: 6nemlidir. Cilinkii bu
paylasimlar diger sosyal medya kullanicilarinin diisiincelerini etkileyebilecek potansiyele
sahiptirler.

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklari
tirtinler, yasadiklari tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylagimlarda bulunmaktadirlar.
Bu paylasimlardan 6nemli bir kismi bir {iriin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu
da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarini ortaya koymaktadir.
Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk kitleleri tarafindan benimsendigini ve satin
alma davranigma etki eden Onemli bir faktor haline geldigini séylemek miimkiindiir
(Constantinides ve Stagno, 2011:9).

Gillin  (2007) sosyal medyanin bir fenomen haline geldigini ve tiiketicinin
yaraticiligini ve etkisini arttiran ve giiclenmesini saglayan yeni bir kaynak oldugunu one
stirmektedirler. Tiiketicinin giiclenmesi ile birlikte geleneksel medya ve eski tiir pazarlama

anlayis1 tliketici davranigini etkileyen temel etkiler olarak giiclerini kaybetmeye
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baslamislardir (Constantinides ve Fountain, 2008:238). Yankelovick Monitor’un 2004’te
yapmis oldugu arastirmaya gore Amerikan tiiketicilerin % 60’1 pazarlamaya karsin eskiye
nazaran daha koti bir algilarinin olduklarimi belirtirken, tiiketicilerin % 70’1 gecmis
senelere gore televizyon reklamlarinda kanal degistirme sayilarinin arttigini belirtmislerdir
(Yankelovich, 2004). Yine, Amerikan tiiketicileri tizerinde yapilan bir arastirmada,
tiikketicilerin %62 sinin tiiketici tarafindan olusturulmus ¢evrimigi iiriin degerlendirmelerini
okuduklarmi belirtirken, % 98’1 bu degerlendirmeleri giivenilir olarak gordiiklerini ve son
olarak % 80’1 ise okuduklar1 bu elestirilerin satin alma niyetlerini degistirdigini
belirtmislerdir (Constantinides ve Fountain, 2008). Qualaman’a gore, milyon dolarlik
televizyon reklamlari artik satin alma niyetini etkileyen birincil faktér olmaktan ¢ikmistir
ve onun yerine gegen faktor ise sosyal medya araglarinda iiriin ve hizmetlerden bahseden
kullanicilar olmuslardir (Qualman, 2009:s XVII).

Sosyal medyada tiiketiciler etkin ve yogun varligi tiiketicilerin satin alma
davraniginda bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Evans (2008) bu
farklilasmay1 Sosyal Geri Besleme Dongiisti ile agiklamislardir(Sekil 11). Buna gore satin
alma hunisi olarak tanimlanan (Sekil 10) ve pazarlama ve firma tarafindan sarf edilen
cabalar1 vurgulayan bir model kurgulanmistir. Buna gore; tiiketici once lirtinti/hizmeti fark
eder, daha sonra diisiiniir ve degerlendirir ve son olarak da satin alma islemini
gerceklestiri. Bu model kapali bir model olup, tiiketicinin katilimini1 ve irrasyonel

davranigini goz ardi eder.
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Sekil 10: Satin Alma Hunisi

SATIN

FARKETME | DEGERLENDIRNE ALMA

Kaynak: Evans, 2008.

Sosyal Web ve kullanict tabanli igerigin daha fazla tiiketicilerin hayatinda yer
buldugu giiniimiiz diinyasinda modele sosyal medyanin katkisini eklemek dnemlidir. Satin
alma sonrasi kullanim, fikir edinme ve konusma agamalarindan olusan satin alma sonrasi
davraniglar, geri doniisgleri, satin alma asamasinin diisiinme ve degerlendirme asamasina
aktarir. Sosyal Geri Besleme Dongiisii modelinde goriildiigii lizere, tiiketici bir iirlin veya
hizmeti satin almak iizere diislinlirken sosyal medya olan diger tiiketicilerin konusmalarina
ve fikir beyanlarina bakarak satin alma davranigi gosterir (Evans, 2008:40). Tiiketicilerin
fark edip, Ustline diislindiikten sonra satin almayi gergeklestirdigi bir {riin/hizmetin
kullanim1 sonrasinda edindigi fikri sosyal medya araclarinda ve diger platformlarda
belirtmesi olarak kurgulanan bu geri donilisim mekanizmasi sosyal medyada kullanici
tarafindan yaratilan igerigin firmalar i¢in Onemini ortaya koymaktadir. Gergek tecriibelerin
nasil oldugunu ve iriin/hizmeti kullananlarin nasil geri bildirimlerde bulundugunu yine
sosyal medya aracglarindaki paylasimlarda goren tiiketiciler satin alma veya almama

kararlarim buna gore sekillendirmektedirler (Alagdz ve Islek, 2011:935).
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Sekil 11: Sosyal Geri Besleme Dongiisii

PAZARLAMA KULLANICI
YARATIMLI YARATIMLI
T
FARK ETME DﬁSf]NME /K ; 1N > KONUSMA
- )
T < gy

Kaynak: Evans, 2008.

Tiiketici satin alma dongiisii sosyal medya ile beraber degismistir. Daha Onceleri
aligveris yapan ve satin almay1 gerceklestiren tiiketici sosyal medya ile beraber bu siirece
iki 6nemli farklilik getirmistir. Buna gore tiiketiciler sosyal medyada satin alma Oncesi ve
sonrasinda bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Agresta, Bough, ve Miletsky,
2010:32). Oncelikle, tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari iiriin ve
hizmetler ile ilgili ¢cevrimic¢i bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimigi arastirma sadece
arama motorlariyla smirlt kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme
sitelerini de kapsamaktadir. Cevrimigi topluluklardaki diger kisilerin diisiinceleri glinlimiiz
tiiketicisi i¢in oldukca biiyiik bir 6Snem arz etmektedir. Ikinci olarak, tiiketiciler bir {iriin
veya hizmet satin aldiktan sonra sz konusu iirlin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve
yorumlarini yine sosyal medya araglarinda paylasmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigi, iriiniin kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve negatif
yonleriyle {irliniin tiim 6zelliklerini yorumlayan tiiketiciler boylece diger tiiketiciler igin
tirtinler hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar (Agresta, Bough, ve Miletsky, 2010:33).

Constantinides ve Stagno’ya gore (2011:9), kullanici tarafindan olusturulan igerik
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ve birebir iletisim gilinlimiiz tiiketicisini giiglendirmis ve onlarin firma tarafindan
olusturulan pazarlama faaliyetlerine (push marketing) ve pazarlama iletisiminin geleneksel
formlarina olan giivenini azaltmistir. 2009 yilinda yayinlanan Edelman Giiven Olgegi'ne
gore de % 60’lik oranla tiiketicilerin en ¢ok gilivendigi secenek “benim gibi olan kisiler”
olmustur (Chaney, 2009:s.xI1). Satin almaya etki eden paydaslardan olan uzman goriisiiniin
de etki derecesinin diistiigii ve insanlarin kendisi gibi olan diger insanlardan ve
akranlarindan aldiklar1 tavsiyelerle satin alma tercihlerini olusturduklari yine son
doénemlerde gozlenen bir durumdur (Constantinides ve Stagno, 2011:9).

NielsenWire’in 2011°de yapmis oldugu arastirmaya gére sosyal medya tiiketicilerin
markalar1 ve iriinleri nasil kesfettikleri, arastirdiklari ve onlarla ilgili nasil bilgi
paylastiklar1 noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmaya gore, tiiketicilerin %
60’1 bir sosyal ag sayesinde Ogrendikleri marka ve {irlin hakkinda diger sosyal medya
araglarinda da aragtirma yapmaktadir. Aktif olan sosyal medya kullanicilar1 ¢evrimigi iiriin
degerlendirmelerini okumaya daha yatkin iken ayni tiir kullanicilarin beste ti¢ili iirlin ve
hizmetler ile ilgili kendi cevrimici degerlendirmelerini yayinlamaktadir. Arastirmanin
ortaya koydugu bir diger bulgu da friinler ile ilgili konusma konusunda kadinlarin

erkeklere gore daha yiiksek bir orana sahip oldugudur. (NielsenWire, 2011)
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BOLUM Il1: SOSYAL MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSI

UZERINE BIiR ARASTIRMA

I11.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin temel amaci sosyal medyanin tiiketici davranisina nasil etki ettigini
incelemek ve ortaya koymaktir. Arastirma ile sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne
kadar kullanildigini, hangi sosyal medya araclarinin, hangi demografik 6zelliklere sahip
tilkketiciler tarafindan, hangi yogunlukta kullanildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir.
Aragtirmanin, sosyal medya araglarinin genel olarak satin alma Oncesi ve sonrasinda
tikketici davranigini hangi boyutlarda etkiledigini ve her bir sosyal medya aracinin
tilketicinin satin alma davranisini ne kadar etkiledigini ortaya koymasi da amag¢lanmistir.
Ayrica, kullanicilarin demografik 6zelliklerine gore sosyal medyada satin alma dncesi ve
sonrasi tiiketici davraniglarinda farklilik olup olmadigini ortaya koymak ve sosyal medya
kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislari
arasinda pozitif bir iligkinin olup olmadigin1 test etmek arastirmanin diger amaglaridir.

Arastirmanin ortaya koyacagi sonuclar pazarlama profesyonellerine, sosyal medya
kullanicilarina ve isletmelere sosyal medyada tiiketici davranislar1 anlaminda faydalar
saglayacagl beklenmektedir. Arastiranin kapsami ise Tiirkiye’de sosyal medya kullanan

tilketicilerin kullanim ve etkilenme derecelerinin ortaya konulmasidir.

111.2. Arastirmanin Tiiri

Yapilan arastirma sosyal medyanin tiiketici davraniglarina nasil etki ettigini, satin
alma Oncesi ve sonrasi boyutlariyla ele almak ve bu etkileri tanimlamak amaci tagidig i¢in

tanimlayict aragtirma kapsamina girmektedir. Tanimlayict aragtirma modelleri, problemi
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olusturan degiskenler ile ilgili tanimlar yapmay1 amaglar (Yikselen, 2009:35). Tanimlayici
aragtirma tirii kullanilarak; s6z konusu problemi, bu problem ile ilgili durumlar,
degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iligkiler tanimlanmaya g¢alisilmistir (Kurtulus,

1996:310’dan aktaran Merig, 2010:81).

111.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin ortaya ¢ikmasini saglayan gelisme, sosyal medyanin her gecen giin
hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan giinliik rutinlerin ig¢ine daha c¢ok giriyor
olmasidir. Tiketiciler hem geleneksel pazarlama iletisimi ¢abalarin1 hem de kendisi gibi
tiiketici olan kisileri iriin/hizmet ve markalar hakkindaki bilgiyi edindikleri kaynaklar
olarak degerlendirmektedir. Bu kaynaklar tiiketiciyi satin alma kararinda etkileyen
faktorlerdir. Buna ek olarak her gegen giin tiiketicilerin gevrimici ortamlarda marka ve
uriin/hizmetler ile ilgili olan konugmalara ilgisi artmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin
tiikketiciyi ne kadar etkiledigini, onun satin alma Oncesi ve sonrasi davranisini ne kadar

farklilagtirdigini ortaya koymak dnemlidir.

I11.4. Arastirmanin Yontemi

I11.4.1 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Siireci

Sosyal medya farkli demografik ozelliklere sahip kullanicilarin  bulundugu
cevrimigi ortamlar1 icermektedir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki farkli demografik
Ozelliklere sahip olan ve sosyal medya araclarinin bir veya daha fazlasimi kullanan
tiketicilerdir. Ana kiitlenin ¢ok biiylik olmasi nedeniyle kolayda orneklem yodntemi

kullanilmistir.
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111.4.2. Veri Toplama Y ontemi

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket caligmasi yapilmistir. Anket
sorularinin hazirlanmasi siirecinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
Tiirkce ve Ingilizce literatiirde deginilen konular ve yapilan ¢alismalar gz Oniinde
bulundurulmustur. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar 1s1ginda sosyal medya araglar1 ve her bir

aracin One ¢ikan kullanim 6zellikleri ile ilgili yargilar olusturulmustur.

Ankette demografik sorularla ile beraber toplamda 84 adet ifadeye yer verilmistir.
Hazirlanan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde her bir sosyal medya
aracinin ne siklikta kullanildigini ortaya koymayi amaglayan sosyal medya araglarinin
kullanim sikligi ile ilgili yargilar bulunmaktadir. Daha sonra her bir sosyal medya aracinin
hangi o6zelliklerinin ne kadar kullanildigin1 ortaya koymayi amacglayan blog kullanima,
sosyal ag kullanimi, vb. gibi kullanima yénelik yargilar katilimcilara yoneltilmistir. Ikinci
boliimde ise sosyal meydanin satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici satin alma
davranigin1 etkileme derecesini Olgen yargilar yer almistir. Anketin son bdliimiinde ise

demografik o6zellikler ile ilgili sorulara yer verilmistir.

Sosyal medya araglarinin kullanimma yonelik yargilarda 5°1i Likert Olgegi
kullanilmis ve katilimcilardan “gok sik, sik, ara sira, ¢ok nadir, hi¢bir zaman”
segceneklerinden birini segmesi istenmistir. Sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve
sonras! tiiketici davranmisina etkisine yonelik yargilarda da 5°li Likert Olgegi kullanilmis ve
katilimeilardan “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, kesinlikle
katilmiyorum” segeneklerinden birini segmesi istenmistir. Son olarak, sosyal medya
araclarinin her birinin satin alma davranisini etkisini 6lgmek i¢in olusturulan yargilarda ise

katilimcilara “hi¢ etkilemez, kismen etkiler, etkiler, ¢cok etkiler” secenekleri sunulmus ve
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i¢lerinden birinin se¢ilmesi istenmistir

Anket sorularinin olusturulmasindan sonra Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi akademik ve idari calisanlar1 ve 6grencileri arasindan
tesadiifi olarak secilen 50 kisiye anket uygulanmis ve bir 6n arastirma ¢alismasi yapilmistir.
On arastirmaya katilan katilimcilarin cevaplar ve anket formunun sekil yapis1, yargilarin
icerigi ile ilgili diisiinceleri degerlendirilmistir. On arastirma sonrasinda ortaya g¢ikan
sonuclar da gz oniinde bulundurularak ankete son hali verilmis ve anket formu internette

yayinlanmistir.

Anket formu Google Documents Web sitesi kullanilarak olusturulmus ve anket
formunun linki Facebook, Twitter, bloglar ve forumlar gibi sosyal medya araglar1 ve e-
posta gonderimi ile dagitilarak katilimcilarin ankete katilmasi hedeflenmistir. 15.12.2011
ve 31.01.2012 tarihleri arasinda yayinda olan ankete 845 sosyal medya kullanicis1 katilim
gostermis ve sorularin tamamina cevap vermistir. Veri kaybini 6nlemek ve daha saglikli
veriler elde etmek adina anket formundaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale
getirilmis, boylece ankete sadece katilmaya istekli olan kisilerin katilmasini saglanmaya

calisilmistir.

111.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinin sonucunda elde edilen veriler
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS 16.0 paket programi kullanilarak
analizi yapilan verilerin dncelikle giivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise ifadelerin her

biri i¢in tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir.



107

111.5.1 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularimin degerlendirilmesi asamasinda Oncelikle ankete katilan
katilimcilarin demografik ozellikleri ortaya konulmustur. Daha sonra sirasiyla sosyal
medya kullanimi, sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi davranislar ve sosyal

medyadan etkilenme derecesi ile ilgili bulgular degerlendirilmistir.

Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgekteki her bir ifade icin giivenilirlik analizleri
yapilmigtir. Olgegin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan Cronbach Alpha katsayilar:
Tablo 4’de goriilmektedir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda 0.70 Cronbach
Alpha katsayist yeterli goriiliirken, bu arastirmada kullanilan 6l¢ekte katsayr oldukca

yiiksek ¢ikmaistir, bu da dlcegin giivenilir ve kendi i¢inde tutarli oldugunu gostermektedir

Olgeklerin normal dagilima uyup uymadigi One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar hicbir Olgegin normal dagilima
uymadigin1  gostermektedir. Bu baglamda verilerin analizinde parametrik olmayan
analizlerden yararlanilmistir. Non-parametrik karsiligi olmayan durumlarda ise parametrik

testlere bagvurulmustur.



Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari
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.- Madde | Cronbach
Olgek Sayisi Alpha

Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyi. 9 0,76
Blog kullanim diizeyi. 4 0,86
Mikroblog kullanim diizeyi. 5 0,95
Sosyal Ag (Facebook, Google Plus) kullanim diizeyi. 10 0,94
Medya Paylagim Sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare)

. 5 0,85
kullanim diizeyi.
Wiki (Wikipedia) kullanim diizeyi. 3 0,76
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit)

. 3 0,86
kullanim diizeyi.
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) kullanim diizeyi. 3 0,84
Podcast kullanim diizeyi. 3 0,85
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

A 3 0,86
kullanim diizeyi.
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina 10 092
Yonelik ifadeler. ’
Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisina 9 0.94
Yonelik Ifadeler. ’
Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi 9 0,89
Tiim Yargilar 75 0,95

111.5.1.1. Demografik Bilgiler

Arastirma kapsaminda katilimcilara yas araligi, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir,

meslek gibi demografik sorular yoneltilmistir ve sorulan bu demografik sorulara verilen

cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 5°de gosterildigi gibi olusmustur.



Tablo 5: Katiimcilarin Demografik Bilgileri
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Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti Frekans Yiizde
Erkek 429 50,8
Kadin 416 49,2
Toplam 845 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Yas Grubu Frekans Yiizde
18-25 480 56,8
26-35 241 28,5
36-45 85 10,1
46 ve daha fazla 39 4,6
Toplam 845 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlan Frekans Yiizde
Lise 29 3,4
On Lisans 72 8,5
Lisans 425 50,3
Yiiksek Lisans 123 14,6
Doktora 196 23,2
Toplam 845 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelirleri Frekans Yiizde
0-500 TL 358 42,4
501-1000 TL 94 11,1
1001-1500 TL 28 33
1501-2000 TL 110 13,0
2001-2500 TL 108 12,8
2501-3000 TL 48 5,7
3001TL ve daha fazla 99 11,7
Toplam 845 100,0
Aragtirmaya Katilanlarin Meslekleri Frekans Yiizde
Ogrenci 470 55,6
Memur 176 20,8
Ozek Sektor Caligant 57 6,7
Diger Meslekler 29 34
Akademisyen 113 13,4
Toplam 845 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildig1 zaman erkek ve kadin oraninin esit

bir dagilim gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Ankete katilanlarin % 50,8’1 erkek
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katilimcilardan olugurken, % 49,2’sinin kadin katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bu
dagilim arastirma ornekleminin cinsiyet bakimindan esit bir dagilim gosterdigini ortaya

koymaktadir.

Sekil 12: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilhin Grafigi

W Erkek
HKadin

Demografik bilgilerden yasa bakildigi zaman ankete katilan katilimeilarin geng bir
topluluk olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Yas bilgilerinin frekans dagilimlarina
bakildig1 zaman, % 56,8’1 18-25 yas arasinda, % 28,5’i 26-35 yas arasinda, % 10,1’i 36-45
yas arasinda ve son olarak % 4,6’s1 46 yasinin istiinde kisiler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ankete katilanlarin biiyiik bir béliimiiniin 18-25 yas arasi geng kisilerden olusmasi her ne
kadar bir kisit gibi goziikse de sosyal medya kullanicilarinin biiylik bir kisminin bu yas
araliginda oldugu g6z oOnilinde bulunuruldugunda; bunun arastirma igin bir kisit

olusturmadigini s6ylemek yerinde olacaktir.
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Sekil 13: Katihmeilarin Yas Grubu Dagilimlarinin Grafigi

4,60%

W 18-25
W 26-35
M 36-45
B 46 ve daha fazla

Katilimeilarin egitim durumlarint gosteren demografik veriler degerlendirildiginde,
ortaya ¢ikan sonug yas ortalamasi ile ¢ikan sonugla benzerlik tagimaktadir. Yas grubunda
yogunlugun 18-25 yas grubunda olmasi gibi egitim durumunda da yogunluk lisans 6gren-
cilerindedir. Arastirmaya katilanlarin hemen hemen yaris1 lisans 6grencisi oldugunu be-
lirtmistir. Ankete katilanlarin % 50,31 egitim durumunu lisans olarak belirtmigken, onu
sirasiyla, % 23,2 ile doktora, % 14,6 ile yiiksek lisans, % 8,5 ile 6n lisans, ve % 3.4 ile lise
takip etmistir. Egitim durumunun frekans dagilimlari incelendigi zaman arastirmada elde
edilen 6rneklemin egitim seviyesi yiiksek bir profile sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Gorildiigh tizere, katilimeilarin % 88,1°1 lisans veya daha yiiksek bir derecede egitim du-

rumuna sahiptir.

Demografik verilerden aylik gelire dair katilimcilarin cevaplar incelendiginde, 0-
500 TL olan aylik gelir grubu % 42,4 ile en fazla isaretlenen aylik gelir grubu olarak ortaya
¢ikmistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasi diger demografik veriler ile olan uyumlulugun bir

gostergesidir. Ankete katilanlarin yarisina yakini 6grenci oldugu i¢in gelirlerinin 0-500 TL
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araliginda olmasi normal olarak degerlendirilmektedir. Aylik gelirlerde diger segeneklere
bakildig1 zaman, normal bir dagilim gosterdigi soylenebilir. Buna gore; katilimcilardan
aylik geliri 501-1000 TL arasi olanlarin yiizdesi % 11,1 iken, 1001-1500 olanlarinki % 3,3,
1501-2000 TL olanlarin % 13, 2001-2500 TL olanlarin % 12,8, 2501-3000 TL olanlarin %
5,7 ve son olarak aylik geliri 3001 TL ve daha fazla olan katilimcilarin orani ise % 11,7

olarak belirlenmistir

Ankete katilanlarin meslekleri incelendigi zaman, yine demografik olarak diger
veriler ile uygunluk 6ne ¢ikmaktadir. Ankette katilimcilara 6grenci, memur, emekli, 6zel
sektor calisani, isci, serbest meslek, calismiyor ve diger secenekleri sunulmustur. Anket
cevaplarinin toplanmasinin ardindan diger segenegine verilen cevaplarin tamamina §gretim
gorevlisi, 6gretim {iyesi ve arastirma gorevlisi gibi cevaplar verildigi tespit edilmistir.

Bundan dolay1 diger secenegi yerine akademisyen meslek segenegi tanimlanmastir.

Meslek sorusuna verilen cevaplari degerlendirildiginde katilimcilarin % 50,6’sinin
ogrenci, % 20,8’inin memur, % 13,4’linlin akademisyen ve % 6,7’sinin ise 0zel sektor
calisam1 oldugu gozlemlenmektedir. Diger mesleklere mensup katilimcilarin ortalamasi

ise % 3,4 olarak ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilara bu demografik sorular haricinde internette ve sosyal medyada haftada
ortalama kag¢ saat gecirdikleri ve en fazla hangi tiir araclardan sosyal medya sitelerine

baglandiklarina yonelik sorular sorulmustur.

Tablodan da goriildiigii tizere kullanicilar % 28,30 haftada 0-5 saat internet
kullanirken % 20,9’u 31 saatten daha fazla internette vakit ge¢irmektedir. Haftada
ortalama 6-15 saat internette vakit geciren kullanicilarin oran1 % 24,8 olarak olusurken,

16-30 saat internet kullananlarin orani ise % 26,1 olarak ortaya ¢ikmistir. Diger 6nemli bir



veri ise katilimcilarin % 57,8°1 haftada 10 saatten fazla internette vakit ge¢irmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Sosyal Medya ve internet Kullamimina Yénelik Verdikleri Cevaplarin
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Dagilim
Haftalik internet Kullanim Frekans Yiizde
0-5 saat 239 28,3
6-10 saat 123 14,6
11-15 saat 86 10,2
16-20 saat 81 9,6
21-25 saat 63 7,5
26-30 saat 76 9,0
31 saat ve daha fazla 177 20,9
Toplam 845 100,0
Haftalik Sosyal Medya Kullanim Frekans Yiizde
0-5 saat 434 51,4
6-10 saat 149 17,6
11-15 saat 80 9,5
16-20 saat 52 6,2
21-25 saat 42 5,0
26-30 saat 24 2,8
31 saat ve daha fazla 64 7,6
Toplam 845 100,0
Sosyal Medyaya Ulagsmada Kullanilan Cihazlar Frekans Yiizde
Kisisel Bilgisayar 598 70,8
Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 111 13,1
Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart phone) 110 13,0
Tablet / El Bilgisayari 26 3,1
Toplam 845 100,0

Katilimcilara sosyal medyada haftalik gecirilen siireler soruldugu zaman,

katilcillarin % 51,4’4 haftada 0-5 saat sosyal medyada vakit gecirdigini belirtmiglerdir.

Kullanicilarin biiylik ¢ogunlugu internette gegirdikleri vakitten daha az bir zaman1 sosyal

medyada gecirmektedir. Sosyal medyada haftada 6-10 saat zaman gecirenlerin orani %

17,6 olurken, 11-20 saat gecirenlerin oran1 %15,7 ve 21 saat ve daha fazlasin1 gegirenlerin

orant ise % 15,4 olarak hesaplanmistir.

Son olarak katilimecilara sorulan soru sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi aragla

ulastiklaridir. Bu soruya verilen cevaplardan goriildiigli lizere kullanicilar yogunlukla



114

kisisel bilgisayarlardan (% 70,8) sosyal medya araglarina baglanirken, kurumsal (isyeri)
bilgisayarlar1 (% 13,1) ve cep telefonu/akilli telefonlar da (% 13) sosyal medya araglarina
ulagsmada 6nemli teknolojik cihazlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tablet bilgisayar ise heniiz
¢ok yaygin olarak kullanilmadigi i¢in katilimcilarin sadece % 3,1’ bu segenegi ercih

etmistir.

111.5.1.2. Sosyal Medya Araclarina lliskin Degerlendirmeler

Ankette katilimcilara  yoneltilen sorularin  tamamimin  frekans analizleri
hesaplanmistir. Sosyal medya araclarini  kullanim sikligi ile ilgili olan soruda
katilimcilardan “hi¢bir zaman, ¢ok nadir, ara sira, sik, her zaman” seceneklerinden birini

isaretlemesi istenmistir.

Katilimeilarin her bir sosyal medya aracini ne siklikta kullandigini ortaya koymay1
hedefleyen soru grubuna verilen cevaplarin analizi neticesinde en fazla kullanilan sosyal
medya aracinin sosyal ag siteleri oldugu goriilmiistiir. Sosyal ag sitelerini sirasiyla medya
paylasim siteleri, ¢evrimigi topluluklar, wikiler, blog siteleri, sosyal isaretleme siteleri,

podcastler ve sanal diinyalar izlemistir.

Sosyal medya araglarinin hangisinin yogunlukla kullanildigini belirlemek amaciyla
siklik sorusuna verilen “higbir zaman” cevabinin orani incelenmistir. Diger segeneklerin
toplami1 o aracin ne kadar kullanildigin1 gosteren bir veri olarak degerlendirilmistir. Buna
gore; sosyal ag siteleri % 91,1 oraninda kullanilirken, medya paylasim siteleri % 87,7,
gevrimigi topluluklar % 77,3, wikiler % 70,9, bloglar % 47,7, mikroblog siteleri % 40,6,
sosyal isaretleme siteleri %38, podcastler % 33,1 ve son olarak sanal diinyalar % 25,9

oraninda kullanilmaktadir.
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Sekil 14: Katihmcilarin Sosyal Medya Araclarin1 Kullanim Derecesi

Sosyal Ag Siteleri 91,10%

Medya Paylasim Siteleri 87,70%

Cevrimici Topluluklar 77,30%
Wikiler ,B0%

Bloglar 47,7a

Mikrobloglar 40,60%

Sosyal isaretleme 38%
Podcast 33,10%

Sanal Dinyalar 25,90%

T T T
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Ankete katilan kullanicilarin sosyal medya kullanim derecesini gosteren bir diger
gosterge de sorulara verilen cevaplarin ortalama hesaplaridir. Buna gore en sik basvurulan
aracin 3,79 ortalama ile sosyal aglar oldugu goriilmektedir. ikinci siradaki arag¢ 3,32
ortalama ile medya paylasim siteleridir. Ugiincii siradaki arag ise 2,65 ortalama ile
cevrimici topluluklar seklindedir. Bu tablo ile yukandaki grafik birbirlerini

desteklemektedir.

Tablo 7: Sosyal Medya Araclar: Kullanim Sikhg

Std.

Ort. sap.

Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus) 3,79 1,29
Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare) 3,32 1,29
Wikiler (Wikipedia) 2,64 1,33
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) 2,65 1,25
Mikroblog (Twiiter) 1,83 1,22
Blog 1,81 1,01
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit) 1,62 0,94
Podcast 1,57 0,96
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) 1,48 0,96
Toplam 20,71 | 6,08

Notlar: (i) n=845; (ii) Olcekte 1 hic bir zaman ve 5 her zaman anlamindadur. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova
testine gore (x2=2844,43: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidur.
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Ankette yer alan blog kullanimi ile ilgili ifadelerin frekans analizleri yapilmistir.
Blog kullaniminda one ¢ikan kullanim sekli; baskalarinin yazdiklar1 bloglar1 okumak
olarak ortaya ¢cikmistir. Anket sorularina verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde
katilimcilarin en fazla baskalarinin yazdiklar1 bloglar1 okuduklari, daha sonra sirasiyla blog
arama motorlarini kullandiklari, blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunduklar1 ve
son olarak kendi bloglarinda yazi yazip yaymladiklari belirlenmistir. Bu sonuglar,
literatiirdeki arastirmalarin sonuclariyla ortiismektedir. Internette igerik yaratmak her
zaman az kisinin yaptig1 bir faaliyet olmustur. Insanlar genelde internet ve sosyal medyada
diger kullanicilar1 takip etme, gozlemleme, izleme ve okuma faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Blog kullanimi da bu anlamda sekillenmektedir. Kullanicilar 6ncelikli

olarak bloglar1 okumaktadirlar ve en az yaptiklari sey ise bloglarda yazi yayinlamaktir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Blog, Mikroblog, Sosyal Aglar ve Medya Paylasim Siteleri Kullamim Dagilim

Std.

Ort. Sap.

Baskalarinin yazdigi bloglar1 okurum. 2,42 | 1,16

= Blog arama motorlarini kullanirim. 1,88 | 1,07
é’ Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum. 183 | 1,05
Kendi blogumda yaz1 yazar ve yayinlarim. 1,59 | 1,02

Toplam 7,71 | 3,64

Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum. 2,10 | 1,38

8 Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (mesajlasirim). 182 | 1,21
= Kendi mikroblog profilimde paylasimlarda bulunurum (Twit atarim). 180 | 1,24
._\2 Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylasirim (Retweet). 168 | 1,11
P Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention). 1,65 | 1,08
Toplam 9,05 | 5,50
Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlerim. 3,46 | 1,23
Arkadaslarimla mesajlagirim. 345 | 1,24

Durum giincellemesi yaparim. 3,13 | 1,31

= Arkadaslarimin icerik paylagimlarina yorum yaparim. 3,10 | 1,23
Eﬂ Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim. 2,99 | 1,27
= Yeni arkadaslar edinirim. 2,68 | 1,26
? Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye olurum. 2,64 | 1,36
»n Gruplara tliye olurum. 2,63 | 1,22
Gruplara {iye olmalari i¢in arkadaslarimi1 davet ederim. 2,16 | 1,23

Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim. 197 | 1,25
Toplam 28,21 | 10,17

Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim. 3,12 | 1,29

o B igeriklerin 1yi veya kotii olduklarina gore oylarim. 2,15 | 1,23
= z‘;" 2 I¢eriklere yorum yaparim. 1,85 | 1,08
%’ == Medya paylasim sitelerine icerik (resim, video) yiiklerim. 1,76 | 1,08
R Medya paylagim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlasirim. 1,61 | 1,03
Toplam 10,49 | 4,55

Notlar: (i) Toplam puan alinmadan dnce dlgege iliskin giivenilirlik katsayis1 incelenmistir. Olgeklerin
cronbach alpha degerleri sirasiyla 0,86, 0,95, 0,94 ve 0,86 olup O&lgegin toplanarak toplam puanin
kullanilabilecegini gostermektedir. (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2 degerleri sirasiyla 606,53
(blog), 374,04 (mikroblog), 2248,50 (sosyal aglar), 1187,75 (medya paylasim) ( p<.001) seklinde
hesaplanmistir ve sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidur.

Katilimcilarin mikroblog kullanimi ile ilgili olan yargilara verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 Tablo 8’de goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin en yiiksek oranda
takip ettigi kullanicilarin paylasimlarini okudugu goriilmektedir. Daha sonra ise en yogun
yapilan mikroblog kullanimlari sirasiyla sunlardir; takip ettigi ve takip edenleriyle

mikroblog sitelerinden iletisim kurmak yani mesajlasmak, mikroblog profilinde
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paylasimlarda bulunmak veya sosyal medyada sOylendigi haliyle tweet atmak, diger
kullanicilarin iletilerini paylasmak (Retweet) ve son olarak diger kullanicilardan
iletilerinde bahsetmek (Mention). Ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin mikroblog
sitelerinin boyle bir kullanim tasarrufunda bulunmasi, Twitter’in genel anlamda nasil
kullanildigin1 gostermektedir. Kullanicilarin genellikle tweetleri takip etmesi ve Twitter’in
bir iletisim platformu olarak degerlendirilmesi giiniimiiz Twitter kullanicisina dair bir
Ongori saglamaktadir.

Sosyal ag siteleri katilimcilar arasinda en fazla kullanilan sosyal medya araci olarak
dikkat ¢ekmektedir. En fazla tercih edilen sosyal medya aracinin kullanim o&zellikleri
bakimindan da her bir 6zelliginin yogunlukla kullanildigini s6ylemek yanlis olmayacaktir.
Sosyal ag kullaniminda en fazla yapilan eylem ise 3,46 ortalama ile “Arkadaslarimin
durum giincellemesi ve icerik paylasimlarini izlerim” se¢enegidir. Mesajlagsmayi takip eden
eylem ise 3,45 ortalama ile “Arkadaslarimla mesajlasirim” segenegidir. Katilimcilarin
arkadaslarinin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarina yorum yapmay tercih ettikleri
ve durum giincellemesi yaptiklar1 kullanimlar da ortalamasi yiiksek olanlardandir.
Katilimcilar ayrica sosyal ag sitelerine resim ve video yiiklediklerini belirtmislerdir. Diger
sosyal medya kullanim ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde;
katilimeilarin gruplara {iye oldugunu, yeni arkadaslar edindigini, begendigi marka veya
firmalarin sayfalarina {iye olduklarini, gruplara iiye olmalar1 i¢in arkadaslarini davet
ettikleri ve son olarak ise grup olusturup, grup yoneticiligi yaptiklarini belirtmislerdir.
Fakat bu eylemler durum giincellemesi, izleme, mesajlasma gibi eylemlere gore daha az
yapilmaktadir. ifadelere verilen cevaplar degerlendirildiginde, her bir eylemin ne siklikta
yapildig1 da ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore en fazla yapilan eylemler olan mesajlasma ve

diger kullanicilarin durum gilincellemesi ve igerik paylagimlarim1 izleme eylemleri
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yogunluk bakimindan da onde gelmektedir. Bu da bu eylemlerin hem fazla hem de
yogunlukla yapildigini géstermektedir.

Medya paylagim siteleri kullanimi ile ilgili katilimcilara toplamda bes ifade
verilmis ve bu ifadelerde gegen eylemleri gerceklestirme sikliklar1 sorulmustur.
Katilimcilar medya paylasim sitelerinde en fazla bu tiir sitelerde bulunan gorsel igerigi
izlediklerini  belirtmislerdir. ~Katilimcilarin ~ diger ifadelere  verdikleri cevaplar
degerlendirildigi zaman, sirasiyla, medya paylasim sitelerindeki igerikleri oyladiklari,
iceriklere yorum yaptiklari, bu tiir sitelere igerik yiikleyerek katkida bulunduklar1 ve son
olarak medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlastiklari ortaya konulmustur.
Mesajlasma eylemi yogun olarak kullanilmayan bir segenek olarak one ¢ikmistir. Medya
paylasim sitelerinde 6ne ¢ikan 6zelligin bir medya igeriginin paylasilmasi ve kullanicilarin
bu medyalar i¢in orada bulunmas1 durumuna paralel olarak bu tiir sitelerde bulunan icerigi

izlemek medya paylagim sitelerinde goriilen en yogun kullanimdir.

2 e

Wiki siteleri ile katilimeilara; “arastirma yapma”, “igerik katkisinda bulunma” ve
“bilgi diizeltmesi yapma” ile ilgili ifadeler sunulmus ve bu ifadelerde yer alan bu eylemleri
gerceklestirme sikliklari sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri cevaplar degerlendirildigi
zaman wiki sitelerinde yapilan birinci eylemin “arastirma yapmak” oldugu ortaya ¢ikmustir.
Diger eylemler olan “yeni igerik katkisinda bulunma” ve “var olan bilgileri diizeltme”
eylemleri ise kullanicilar tarafindan hem cok fazla kullanilmamakta hem de kullanan
katilimcilarin seyrek kullanimi s6z konusu olmaktadir. Wiki sitelerindeki bu durum,
internet  kullanicilarinin ¢ok azimin igerik iirettigini ve kullanicilarin yogun olarak

icerikleri takip ettigini ortaya koyan diislinceyi desteklemektedir.



120

Tablo 9: Katihmeilari Wiki, Sosyal isaretleme, Cevrimigi Topluluk, Podcast ve Sanal Diinyalar
Kullanim Dagilim

Ort. g;db
Wiki sitelerinde arastirma yaparim. 2,75 | 1,38
g Wiki sitelerinde yanlig bilgilere rastladigimda, bu bilgileri diizeltirim. 1,63 | 1,02
= Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum. 1,54 | 0,93
Toplam 592 | 2,78
o | Begendigim linkleri kaydederim. 1,81 | 1,22
§ _a_Ea Begendigim sayfay1 diger sosyal medya araglarinda da paylasirim. 175 | 1.16
7 - H H
el E Profilimi diger kullanicilar ile paylasirim. 1,62 | 1,06
™ | Toplam 518 | 3,06
. Bir forum veya sozliikkte yapilan yorum ve paylasimlart okurum. 281 | 1,27
'E 2 | Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.
ES Y Y jlar'y; 1,87 | 1,12
Z 3
5« E‘ Bir forum veya sozliikkte yazilan yazilara yorum yaparim. 1,89 | 1,14
Toplam 6,57 | 3,06
Pod yaymlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim 1,92 | 1,28
g Pod yaymlarimi indirir ve bilgisayarimda dinlerim 191 | 1,23
E Pod yayini olusturup, yayimlarim 1,38 | 0,87
Toplam 522 | 3,01
Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm. 1,47 | 0,99
= E Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim. 1,39 | 0,87
<
§ E‘ Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken bagka biriymisim gibi
é’ davranirim. 1,30 | 0,82
Toplam 4,16 | 2,38

Notlar: (i) Toplam puan alinmadan dnce dlcege iliskin giivenilirlik katsayisi incelenmistir. Olgeklerin
cronbach alpha degerleri sirasiyla 0,79, 0,86, 0,84, 0,85 ve 0,86 olup 6lgegin toplanarak toplam puanin
kullanilabilecegini gostermektedir. (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2 degerleri sirasiyla 752,32
(wiki), 23,503 (sosyal igaretleme), 677,06 (¢evrimigi topluluk), 310,73 (podcast) ve 53,77 (sanal diinyalar)
( p<.001) seklinde hesaplanmistir ve sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri ile ilgili katilimcilara begenilen linkleri
kaydetme, profili diger kullanicilara ile paylasma ve begenilen sayfalarin diger sosyal
medya araglarinda paylasilmasi ile ilgili ifadeler sorulmustur. Katilimcilar en fazla
begendikleri linkleri sosyal isaretleme ve etiketleme sitelerinde kaydettiklerini, daha sonra

bu tiir sitelerde begendigi ve kaydettigi linkleri diger sosyal medya araglarinda
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paylastiklarin1 ve son olarak bu sitelerdeki profillerini ve begenilerini ayni sitenin diger
kullanicilar1 ile paylastiklarini belirtmislerdir. Sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri
Tirkiye’de ¢ok yaygin olarak kullanilmadiklart igin yapilan ¢alismada kullanim

oranlariin ve kullanim sikliklarinin diisiik ¢ikmasi normal olarak degerlendirilmektedir.

Cevrimigi topluluklarin kullanimi ile ilgili katilimcilara yorum ve paylagimlari
okumak, yazi ve mesaj yazarak icerik katkisinda bulunmak ve yazilan yazilara yorumlarda
bulunmak olmak iizere ifadeler sorulmus ve bu eylemleri gergeklestirme sikliklar1 elde
edilmeye calisilmustir. ifadelere verilen cevaplar icinde dikkat ceken durum “Bir forum ve
sozliikte yapilan yorum ve paylasimlari okurum” ifadesine verilen cevaplarda ortaya
cikmistir. Diger ifadelere verilen cevaplarda ise ¢cevrimici topluluklarda icerik olusturma ve
olusturulan icerige yorumlar ile katkida bulunma eylemlerinin diisiik oranlarda
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu sonuglar da sosyal medyada var olan kullanicilarin
daha ¢ok takip etmeyi tercih ettiklerini ve yeni igerik yaratilmasi konusunun takip etmeden
sonra geldigi diistincesini desteklemektedir.

Podcast ve sanal diinyalar gibi sosyal medya araglari Tiirkiye’de ¢ok fazla
kullanilan ve tercih edilen araglar degillerdir. Aragtirma sonucunda elde edilen veriler de
bunu gostermektedir. Podcast kullanimina yonelik cevaplarin ortalamasina gore
katilimcilarin pod yayinlarini ¢ok fazla indirmedigini, ve buna bagl olarak ise bu tiir
dosyalar1 baska bir tasinabilir cihaza aktarip dinleme eylemini gergeklestirmedigini
sOylemek miimkiindiir. Pod yayin olusturma ve yayinlama noktasinda ise katilimcilarin
verdikleri cevaplar1 diger kullanim tipleriyle benzesmektedir. Podcast kullanimi ile ilgili
eylemlerin kullanim yogunluklarina bakildigi zaman katilimcilarin daha ¢ok ara sira ve ¢cok
nadir seceneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu da podcastin kullanilsa bile ¢ok

yogun bir sekilde kullanilmadigimi gostermektedir.
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Sanal diinyalar da podcast de oldugu gibi Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilari
tarafindan ¢ok fazla tercih edilmeyen sosyal medya araglarindan biridir. Sanal diinyalarda
iletisim kurma, sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirme ve sanal diinyada diger
kullanicilarla iletisim kurarken baska biriymis gibi davranma ifadelerine verilen cevaplarin

ortalamalar1 cevaplayicilarin ifadelere katilmadigini gostermektedir.

111.5.1.3. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerine Etkilerine Iliskin

Degerlendirmeler

Anketin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisin1 6lgmek ig¢in olusturulan

boliimiinde katilimcilardan belirtilen yargilara katilma derecelerini segmeleri istenmistir.

5°1i Likert 6l¢eginden faydalanilarak olusturulan cevap segeneklerinden 1 kesinlikle
katilmryorum ve 5 kesinlikle katiltyorum seceneklerini temsil etmislerdir. Orta nokta olan
3 nolu segenekte ise “fikrim yok™ veya “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” seklinde
cekimser ve tarafsiz bir segenek yerlestirilmistir. Buna gore satin alma Oncesi tiiketici
davranigina yonelik yargilara verilen cevaplarin ortalamasi ve standart sapmasi asagidaki

tabloda goriildiigii iizere olusmustur.

Tablo 10’da da goriildiigii tizere frekans analizleri sonucunda katilma orani en
yiikksek olan “Bir iriinii satin almadan 6nce o {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim” yargisi 3,66 ortalamasi ile en yiiksek ortalama sahiptir. Yine, frekans
analizleri neticesinde katilma orani en diisiik ¢ikan ifade “Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim”
ifadesi olmustur ve 2,66 ortalamaya sahiptir.

Sonu¢ olarak, sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisina yonelik

yargilar incelendiginde, sosyal medya kullanicilarinin dncelikle satin almak istedikleri
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irlinleri sosyal medya sitelerinde arastirdiklarini sdylemek miimkiindiir. Dahasi kullanicilar,
yiiksek oranda sosyal medya sitelerinin, firma ve markalarin hedef kitleleriyle iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yer oldugunu diisiinmektedir. Bu sonug tiiketicilerin sosyal medya
araclarinda pazarlama amaciyla var olan firmalari talep ettigi yorumunu dogurmaktadir. Bu
durumda, tiiketicilerin, pazarlama amaciyla, medya araglarinda yer alan firmalari tercih
ettikleri sOylenebilir. Ek olarak arastirma sonuglar tiiketicilerin sosyal medya araglarinda
kisilerin tavsiyelerine deger verdigini ve en ¢ok da daha dnceden de tamidigi kisilerin
dediklerini 6nemli gordiiklerini gostermektedir. Ayni zamanda tiiketiciler sosyal medyada
satin alacagi {riin/hizmet ile ilgili glivenilir bilgiye ulasacagina inanmaktadir. Fakat bu

noktada bilgi eger firma tarafindan geliyorsa, bilgiye olan giiveni azalmaktadir.

Tablo 10: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi ile ilgili ifadelerin Ortalamasi

Std.
Ort. sap.
Bir {iriinii satin almadan dnce o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada aragtirma 366 195
yaparim. ' '
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere 328 114
ulasacagima inanirim. ' '
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
I . 3,25 1,12
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan 266 105
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ' '
Satin alacagim iirin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden de
9 S . s . 3,28 1,19
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
. T - 2,93 1,17
arkadas1 ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine nem veririm.
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin 393 194
iiriinlerini satin almay: tercih ederim. ' '
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma yoniinde
: . 3,11 1,25
beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun
. . 3,36 1,21
bir yerdir.
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 2,80 1,21
Toplam 31,56 11,83

Notlar: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 864,43: p<.001) sonugclar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tiiketicilerin satin alma sonras1 gerceklestirdikleri eylemler ile ilgili yargilardan
olusan sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniginda, ayni satin alma Oncesi

tiikketici davranis1 yargilarinda oldugu 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Katilimcilarin en
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fazla katilim gosterdigi ifade; “Satin aldigim {riin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.” ifadesidir. Bu ifadenin
en yiiksek ortalamaya sahip olmasi 6nemlidir. Buna gore; tiiketiciler sosyal medyada
memnun kalmadiklar1 {riinler ile ilgili olumsuz diisiinceleri paylasmanin &tesinde, o
lirlinlin satin alinmamasini tavsiye etmektedirler. Tiiketicilerin en fazla katilim gosterdigi
ikinci ifade ise; “Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin sosyal medyada
beni fark etmis olmast memnuniyetimi arttirir” ifadesidir. Buna gore tiiketiciler igin
firmanin sosyal medyada bulunuyor olmasi onemlidir. Firmanin tiiketiciyle sosyal
medyada iletisim kurmuyor olmasi da ayrica tiiketicinin memnuniyetsizligine etki eden bir

faktor olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Tablo 11: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi ile ilgili ifadelerin Ortalamasi

Std.
Ort. sap.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim. 2,84 1,26
Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
2,62 1,19
sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 309 131
paylagirim. ' '
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki girket
3,00 1,31
sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara 300 194
o iriinii almalarini tavsiye ederim. ' '
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger
e . . 3,15 1,30
kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.
Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal medyada beni fark 314 130
etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir. ’ ’
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark
. . o . P o 2,98 1,23
etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark 303 136
etmemig ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir. ' '
Toplam 26,85 115

Notlar: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (ii)
Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 322,38: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Katilimcilardan sosyal medya araclarinin her birinin satin almalarina etki etmesi ile
ilgili verilen ifadelere cevap vermeleri istenmistir. Her bir sosyal medya araci i¢in etkileme

derecesi; 1:Etkilemez, 2: Kismen Etkiler, 3 Etkiler ve 4: Cok Etkiler olarak belirlenmistir.
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Asagidaki tabloda verilen cevaplarin frekanslari ve yiizdeleri goriilmektedir.

Tablo 12: Sosyal Medya Araclarinda Etkilenme Dagilim

[Blog] [Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (Digg, Reddit)]
Frekans Yiizde (%) | Kiimiilatif Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
Yiizde (%) Yiizde (%)

Hig Etkilemez 457 54,1 54,1 | Hig Etkilemez 567 67,1 67,1
Kismen Etkiler 256 30,3 84,4 | Kismen Etkiler 186 22,0 89,1
Etkiler 107 12,7 97,0 | Etkiler 71 8,4 97,5
Cok Etkiler 25 3,0 100,0 | Cok Etkiler 21 2,5 100,0
Toplam 845 100,0 Toplam 845 100,0

[Mikroblog (Twitter)] [Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler)]
Hig Etkilemez 519 61,4 61,4 | Hi¢ Etkilemez 297 35,1 35,1
Kismen Etkiler 197 23,3 84,7 | Kismen Etkiler 270 32,0 67,1
Etkiler 96 114 96,1 | Etkiler 189 22,4 89,5
Cok Etkiler 33 3,9 100,0 | Cok Etkiler 89 10,5 100,0
Toplam 845 100,0 Toplam 845 100,0

[Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)] [Podcast]
Hig Etkilemez 236 27,9 27,9 | Hig Etkilemez 574 67,9 67,9
Kismen Etkiler 288 34,1 62,0 | Kismen Etkiler 181 214 89,3
Etkiler 223 26,4 88,4 | Etkiler 72 8,5 97,9
Cok Etkiler 98 11,6 100,0 | Cok Etkiler 18 2,1 100,0
Toplam 845 100,0 Toplam 845 100,0
[Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)] [Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)]

Hig Etkilemez 333 39,4 39,4 | Hi¢ Etkilemez 639 75,6 75,6
Kismen Etkiler 266 315 70,9 | Kismen Etkiler 132 15,6 91,2
Etkiler 190 22,5 93,4 | Etkiler 55 6,5 97,8
Cok Etkiler 56 6,6 100,0 | Cok Etkiler 19 2,2 100,0
Toplam 845 100,0 Toplam 845 100,0

[Wkiler (Wikipedia)]
Hig Etkilemez 384 45,4 454
Kismen Etkiler 244 28,9 74,3
Etkiler 162 19,2 93,5
Cok Etkiler 55 6,5 100,0
Toplam 845 100,0

. Katilimeilarin 9 farkli sosyal medya aracinin satin almalaria etki etme derecesi

ile ilgili sorulara verdikleri cevaplar incelendigi zaman, en fazla sosyal aglardan (% 72,1)

ve daha sonra sirasiyla ¢evrimigi topluluklar (% 64,9), medya paylasim siteleri (% 61,6),

wikiler (% 54,6), bloglar (% 45,9), mikrobloglar (% 38,6), sosyal isaretleme ve etiketleme

siteleri (% 32,9), podcast (% 32,1) ve sanal diinyalardan (% 24.,4) etkilendikleri

gorilmiistir.
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Sekil 15: Katilimcilarin Sosyal Medya Araclarindan Etkilenme Derecesi

Sosyal Ag Siteleri 72,10%

Cevrimici Topluluklar 90%
Medya Paylasim Siteleri
Wikiler

Bloglar

Mikrobloglar

Sosyalisaretleme

Podcast
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0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00% 50,00%60,00%70,00% 80,00%

Sosyal medya kullanimu ile ilgili olan sorulara paralel olarak etkilenme derecesi de
sosyal aglar, cevrimigi topluluklar ve medya paylasim sitlerinde yogunluk gdstermektedir.
Bu da etkilenme derecesinin kullanima gore degistigini gostermektedir. Sosyal medya
araglarindan satin alma siirecinde etkilenme, kullanilan sosyal medya aracinin kullanim
yogunluguna gore degismektedir. Kullanim ve etkilenme dereceleri Sekil 16°da

gosterilmektedir.



Sekil 16: Katilimcilarin Sosyal Medya Araclarina Katilim ve Etkilenme Dereceleri
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111.5.1.4. Hipotez Testleri

Ankette yer alan sosyal medyada satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici davranisi ile
ilgili ifadelere verilen cevaplarin cinsiyet,yas grubu, egitim diizeyi ve aylik gelir gibi
demografik degiskenlere gore farkliligini test etmek adina hipotez testleri uygulanmustir.
Ayrica sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranis1 ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigi arasinda pozitif iliski
olup olmadigim test etmek adina hipotezler olusturulmustur. Son olarak, sosyal medyada
satin alma Oncesi tiikketici davranisi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranist
arasinda pozitif iliski olup olmadigini test eden bir hipotez olusturulmustur. Parametrik
veya parametrik olmayan testlerden hangisinin uygulanmasina karar verilmesi i¢in One
Sample Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test edilmistir. Yapilan teste gore;
Olcekteki ifadelerin higcbirinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Bu baglamda

verilerin analizinde non-parametrik testler kullanilmistir.
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Olusturulan hipotezler ise asagidaki gibidir;

H; Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tliketici davranisinda fark vardir.
H, :Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi tliketici davraniginda fark vardir.
Hs :Yas Gruplarina gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisinda fark
vardir.

Hy :Yas Gruplarma gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda fark
vardir.

Hs :Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisinda fark
vardir.

He :Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda fark
vardir.

H, :Aylik gelir diizeyine goére sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisinda

fark vardir.
Hs :Aylik gelir diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda
fark vardir.
Hg :Sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma Oncesi sergilenen
tiikketici davranisi arasinda pozitif iligki vardir.
Hio  :Sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranigi arasinda pozitif iligki vardir.
Hi1i  :Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile sosyal medyada satin alma
sonrasi tliketici davranisi arasinda pozitif iligski vardir.

Sosyal medyada satin alma oOncesi tiiketici davraniginin cinsiyete gore degisip

degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigii gibidir.
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Tablo 13: Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams:

Mann-
Erkek Kadin .
~ = Whitney U
(n=429) (n=416) Testi
ort. | M | o | S| 2 | p
Sap Sap

Bir {irtinii satin almadan 6nce o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal

3,56 1,29 | 3,75 | 1,20 |-2,197 |0,028
medyada arastirma yaparim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

o e o 9 . 324 | 1,18 | 3,32 | 1,09 |-0,937 (0,349
giivenilir bilgilere ulagsacagima inanirim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye 3,26 1,15 3,25 1,07 | -0,432 10,672
giivenirim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye 2,63 1,09 2,69 1,01 |-0,826 {0,409
giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem 3,28 1,19 3,28 1,20 |-0,194 {0,846
veririm.

Satin alacagim iirin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin 2,93 1,18 2,93 1,14 | -0,033 (0,974
tavsiyelerine dnem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim

firmalarim/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim. 3,14 1.27 3,32 1,20 ) -2,023 10,043

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletigime

gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. 3,06 1.27 3,15 1,23 | -1089 10,276

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla

o S X . 3,32 1,21 | 340 | 1,21 |-1,175 0,240
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

E:tsliai I;nedyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara 2.79 123 282 118 | -0.494 | 0,621

Toplam 31,21 | 603 | 31,91 | 558 |-1,145 0,252

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlanmindadr. (ii) Parantez
i¢cindeki rakamlar gruptaki drnek sayisini gostermektedir.

Tablo 13 incelendiginde sosyal medyada satinalma oncesi tiiketici davranislarinda
cinsiyete  gore  istatistiksel = bakimdan  anlamli  bir  farkliligin = olmadig
goriilmektedir(P=0,252). Yalnizca, “Bir iiriinii satin almadan 6nce o triin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim.” ve “Sosyal medya araglarinda begendigim, takip
ettigim firmalarin/markalarin iriinlerini satin almay1 tercih ederim” ifadeleri igin
hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde
cinsiyete gore farklilik olusurken, toplamda satin alma Oncesi tliketici davranisinda
cinsiyete gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durum "Cinsiyete gore sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davramisinda fark vardir"  seklindeki  hipotezi

desteklememektedir.
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Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisinin yas gruplarina gore degisip

degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigl gibidir.

Tablo 14: Yas Gruplarina Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi

18-25 46 ve iizeri Kruskal Wallis
(n=515) 26-35 (n=214) 36-45 (n=82) (n=34) Testi
Ort. g;(; Ort. g;(; Ort. SS::) Ort. SS;?) %2 p
Bir iiriinii satin almadan 6nce o
tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim. 3,66 | 1,28 | 3,76 1,17 3,48 1,23 | 3,33 1,32 | 6,939 | 0,074
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inaminm. 3,23 11,18 | 3,39 1,11 3,32 1,05 | 3,08 0,98 | 6,394 | 0,094
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 3,13 (1,17 | 3,44 1,01 3,39 1,01 | 3,1 1,07 | 13,811 | 0,003
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 2,62 | 1,09 | 2,73 1,02 2,67 0,99 | 2,69 0,92 2,037 0,565
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm. 3,22 | 1,24 | 3,39 1,16 3,38 1,02 | 3,1 1,12 | 3,938 | 0,268
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadast
¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm. 2,89 | 1,21 | 3,03 1,12 2,95 1,1 | 2,79 0,98 | 2,673 | 0,445
Sosyal medya araglarinda begendigim,
takip ettigim firmalarin/markalarin
iriinlerini satin almay tercih ederim. 3,2 1,26 | 3,3 1,2 3,19 1,26 | 3,08 1,11 3,211 0,36
Sosyal medyada bir firmanin/markanin
benle iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler. 3,00 | 1,26 | 3,19 1,25 3,04 1,22 | 2,92 1,22 2,424 0,489
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
firma/markalarla iletisime ge¢cmesi igin
uygun bir yerdir. 3,19 | 1,23 | 3,58 1,17 | 3,66 1,03 | 3,33 1,18 | 3,547 0,00
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim. 2,77 (1,22 | 2,9 1,19 2,84 1,18 | 2,49 1,12 5,380 0,146
Toplam 31 6,07 | 32,71 | 57 31,92 | 55512991 |551| 7,559 0,56

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadr. (ii) Parantez

icindeki rakamlar gruptaki drnek sayisin1 gostermektedir.

Tablo 14 incelendiginde sosyal medyada satinalma Oncesi tiiketici davraniglarinda

yas gruplarina gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olugsmadig1 goriillmektedir

(P=0,56). Bu durum "Yas gruplarina gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davraniginda fark vardir" seklindeki hipotezi desteklememektedir. Fakat sosyal medyada

tilkketici davranisini 6lgmeye yonelik ifadelerden ikisinde yas grubuna gore farklilik tespit

edilmistir. Buna gore; “Sosyal medya siteleri tliketicilerin firma/markalarla iletisime

gecmesi i¢in uygun bir yerdir.” ifadesine katilim yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir. Ayrica “Satin alacagim trtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
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tiikketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim.” ifadesine katilim da yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniginin egitim diizeyine gore
degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuclar asagida goriildiigii gibidir.

Tablo 15 incelendiginde sosyal medyada satinalma Oncesi tiiketici davranislarinda
egitim diizeyine goOre istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi
goriilmektedir (P=0,21). Bu durum "Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma
oncesi tliketici davramigsinda fark vardir" seklindeki hipotezi desteklememektedir. Fakat
sosyal medyada tiiketici davranisini 6lgmeye yonelik ifadelerden ikisinde egitim diizeyine
gore farklilik tespit edilmistir Buna gore; “Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir.” ve “Satin alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye

glivenirim.” ifadelerine katilim egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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| .. i Yiiksek Lisans .
(rl]‘_';%) O?n[_‘;s;)ns Lisans (n=425) - Doktora Krus_l;ilst\ilv allis
- - (n=319)
Std. Std. Std. Std.
Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. %2 p
Bir iiriinii satin almadan 6nce o
irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim. 3,66 | 1,29 | 3,63 1,26 | 3,67 | 1,29 | 3,65 | 1,19 | 0,948 0,81
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim. 307 | 09 | 326 | 1,27 | 325 | 1,18 | 3,35 | 1,07 | 3,768 | 0,29
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye
giivenirim. 3,21 | 1,11 | 3,08 1,28 | 3,13 | 1,15 | 3,45 | 1,01 | 15,561 | 0,00
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim. 262 | 101 | 261 | 123 | 269 | 1,08 | 2,64 | 0,98 | 0,691 0,88
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece daha 6nceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm. 3,14 | 1,13 | 3,04 1,35 | 3,31 | 1,22 3,3 | 1,13 | 3,166 0,37
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 5nem veririm. 2,76 | 1,12 | 2,74 1,33 2,96 1,19 | 2,96 | 1,09 | 2,949 0,4
Sosyal medya araglarinda begendigim,
takip ettigim firmalarin/markalarin
iirlinlerini satin almayn tercih ederim. 283 1.23 3.04 137 328 1.25 325 | 119 | 5.229 0.16
Sosyal medyada bir firmanin/markanin
benle iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler. 266 | 126 | 3 | 1,37 | 319 | 124 | 307 | 1,23 | 6321 | 01
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
ﬁrma/me_lrkalar_la iletisime ge¢cmesi i¢in
uygun bir yerdir. 297 | 1,02 | 31 | 1,34 | 3,28 | 1,25 | 357 | 1,12 | 18,63 | 0,00
Sosyal medyada firmalarin
diizenledikleri kampanyalara katilirim. 245 1.02 276 1.37 281 1.19 284 | 1.21 | 3.362 034
Toplam 29,37 | 11,2 | 30,26 | 13,17 | 31,57 | 12,04 | 32,1 | 11,2 | 4478 | 0,21

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katilryorum anlamindadir. (ii) Parantez
icindeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisin1 gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisinin aylik gelir diizeyine gore

degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.
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al Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi
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0-1000 TL 1001-2000 2001-3000 3001 ve daha
(n=452) TL (n=138) TL (n=156) fazla (n=99)

Kruskal Wallis

Testi

Std. Std. Std. Std.
Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. sap.

%2

Bir iiriinii satin almadan 6nce o
tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim.

359 132 [399]103[36 |12 |359]123

11,093

0,01

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim.

318 |12 3,57 1104331109 331|102

11,235

0,01

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye
glivenirim.

304 117 [362|09 [346]101 33611

33,789

0,00

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

2,62 1,09 2,72 1106|265 101276096

1,929

0,58

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece daha dnceden
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine
6nem veririm.

3,19 1,25 3491112 1332|114 332|111

5,063

0,16

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

2,9 123 |307]103]294]115]293]1,05

1,645

0,64

Sosyal medya araglarinda begendigim,
takip ettigim firmalarin/markalarin
iriinlerini satin almay tercih ederim.

3,16 127 |3471111|317]126]331]1,18

6,679

0,08

Sosyal medyada bir firmanin/markanin
benle iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

3,05 127 |1329]115]308|124]318] 131

3,821

0,28

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
firma/markalarla iletisime ge¢cmesi igin
uygun bir yerdir.

3,16 125 369112 ]351[115]36 |11

28,787

0,00

Sosyal medyada firmalarin
diizenledikleri kampanyalara katilirm.

2,73 121 |304(12 |281]127]282]1,12

8,026

0,04

Toplam

30,62 16,13 [339|535[318 57432257

10,380

0,01

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadr. (ii) Parantez
icindeki rakamlar gruptaki drnek sayisini1 gostermektedir.

Tablo 16 incelendiginde sosyal medyada satinalma Oncesi tiiketici davraniglarinda

aylik gelire gore olusan gruplarda; “Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

yer alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim.”, “Satin alacagim

triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha onceden de tamidigim kisilerin

tavsiyelerine Oonem veririm.”, “Satin alacagim f{irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine énem veririm.”,

“Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin {iriinlerini satin

almay1 tercih ederim” ve "Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi
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satin alma yoniinde beni olumlu etkiler." maddelerinde istatistiksel bakimdan anlamli bir
fark olugsmazken diger maddelerde ve genel toplamda istatistiksel bakimdan anlamli
farkliliklar olustugu goriilmektedir (P=0,01). Bu durum "Aylik gelir diizeyine gore sosyal
medyada satin alma oncesi tiiketici davranisinda fark vardir" seklindeki hipotezi kismen
desteklemektedir.

Bu calismanin amaglarindan birisi de sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigi arasinda bir iliskinin olup olmadiginin
irdelenmesidir. Bu baglamda sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranist arasindaki iliski Spearman's korelasyonu katsayis1 kullanilarak

hesaplanmustir (Tablo 17).

Tablo 17: Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi

Sosyal Medyada
Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davranisi

Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi

Sosyal Medya Kullanim Diizeyi 1

Medyada Satin Alma Oncesi 424" 1
Tiiketici Davramisi ’

Not: "p<.001

Tablo 17°deki korelasyon matrisinde goriildiigii gibi sosyal medya kullanim diizeyi
ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranig1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlaml (p<.001) bir iliski vardir. Bu baglamda sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davranis1 arasinda pozitif iliski bulundugunu 6ne siiren

hipotez (Hg) kabul edilmistir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniginin cinsiyete gore degisip

degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida gorildiigii gibidir.
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Tablo 18: Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Erkek Kadin Wm?:er; U
(n=429) (n=416) Testi
ort. | M o ||z | p
Sap Sap

Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyada paylagirim. 2,81 (1,24 2,87 (1,28 |-0,724 0,469
Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim. 2,58 |1,2 2,67 |1,19 -1,019 0,308
Satin aldigim tirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyada paylasirim. 3,07 (1,32 33,11 1,31 -0,411 0,681
Satin aldigim tirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim. 296 (1,32 (3,05 [1,3 -1,091 0,275

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye
ederim. 2,95 1,25 (3,07 [1,23 |-1,411 0,161
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalarin1 tavsiye
ederim. 3,12 1,32 3,19 (1,28 |-0,833 0,404
Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi
arttirir. 3,02 1,32 3,27 (1,29 | -2,931 0,003
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime gegmis
olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir. 294 1,26 3,03 (1,22 -1,017 0,309
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime gegcmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir. 3,01 (1,37 3,06 |[1,36 -0,538 0,591
Toplam 26,46 58 27,32 5,73 |-1,218 0,223
Not: (i) n=845; (ii) Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Parantez
i¢indeki rakamlar gruptaki drnek sayisini gostermektedir.

Tablo 18 incelendiginde sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda
cinsiyete gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliigin olusmadigi goriilmektedir
(P=0,223). Sadece “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanmn sosyal
medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir” ifadesine verilen cevaplarda
cinsiyete gore bir farklilik gozlemlenmistir. Fakat satin alma sonrasi tiiketici davranisinda
cinsiyete gore benzer bir farklilik goriilmemektedir. Bu durum "Cinsiyete gore sosyal
medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniginda fark vardir" seklindeki hipotezi

desteklememektedir.
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Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniginin yas gruplarina gore degisip

degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigl gibidir.

Tablo 19: Yas Gruplarina Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

18-25 26-35 36-45 46 ve iizeri Kruskal Wallis
(n=515) (n=214) (n=82) (n=34) Testi
Std. Std. Std. Std.
Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. sap. %2 p

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyada

paylagirim, 2,91 1,28 286 1211253 |125]2541129| 913 | 0,03

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylagirim. 2,68 1,19 261|118 236|121 259|127 | 554 0,14

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada

paylasirim. 302 129 [333[133]|29 [134)282|13 | 13,14 | 0,00

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyadaki

sirket sayfalarinda paylasirim. 2,92 1,28 3,22 1,32 2,87 1,4 3 1,36 9,84 0,02

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o tiriinii almalarini tavsiye

ederim. 3,07 124 307 (123|259 |121]|274]127| 1315 | 0,00

Satin aldigim iirin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinti almamalarini

tavsiye ederim. 3,16 1,28 3251132 1295(1,34 295|132 | 4,44 0,22

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis olmasi memnuniyetimi

arttirir. 3,14 13 327 11331291127 |29 |137| 772 0,07

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime gegmis
olmasi fikrimi degistirmeme sebep

olabilir. 2,99 123 [304|124]1299 124262129 ]| 3,66 0,3

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmemis ve iletisime gegmemis

olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir. 3,01 1,34 3,13 | 1,4 3,02 11,35 2,74 | 1,39 3,3 0,35

Toplam 269 |571 27,8 1578252 581|249 1593 | 56 0,13

Not: (i) n=845; (ii) Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Parantez
i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisini gostermektedir.

Tablo 19 incelendiginde sosyal medyada satinalma sonrasi tiiketici davranislarinda
yas gruplarina gore olusturulan gruplar arasinda; p<0,05 diizeyinde “Satin aldigim
tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim”, “Satin aldigim
tirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.”, “Satin aldigim
tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirim.” ve “Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger

kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.” maddelerinde istatistiksel bakimdan
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anlamli bir farklilik bulunurken diger maddelerde ve genel toplamda olusan gruplar
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklarin olusmadig1 goriilmektedir. Bu durum
"Yas Gruplarina gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda fark vardir"
seklindeki hipotezi desteklememektedir (P=0,13).

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinin egitim diizeyine gore

degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.

Tablo 20: Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

) Yiiksek
Lise On Lisans Lisans Lisans - Kruskal Wallis
(n=29) (n=72) (n=425) Doktora Testi
(n=319)
Std. Std. Std. Std.
Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. Ort. Sap. x2 p

Satin aldigim {irin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyada

paylasirim. 2,86 1,19 2931138129 |126]274]124| 348 | 0,32

Satin aldigim iirin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylagirim. 2,66 1,01 2,76 11311272118 |246|119| 9,37 0,02

Satin aldigim {irin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada

paylasirim. 3 1,13 293114 1305|128 |319]135| 417 | 024

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyadaki

sirket sayfalarinda paylagirim. 2,9 1,21 2881138 | 3 1,28 | 3,06 | 1,36 1,77 0,62

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o {iriinii almalarini tavsiye

ederim. 3,1 1,18 297 1139[309 122289123 | 481 | 0,19

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarinm

tavsiye ederim. 3,14 1,16 |303]145|316|126)3,17|133| 0,67 | 0,88

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis olmasi memnuniyetimi

artirir. 2,83 117 301142318 |128|315|133| 351 | 0,32

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime gegmis
olmas: fikrimi degistirmeme sebep

olabilir. 2,69 1,14 130411393 12 1299|127 | 2,42 | 0,49

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmemis ve iletisime gegmemis

olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir. 2,45 1,24 299 1,46 | 3,05|1,29| 3,07 | 1,43 5,93 0,12

Toplam 2563 | 521 265 | 6,29 | 275 | 565 | 26,7 | 585 | 141 0,7

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Parantez
i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisim gostermektedir.

Tablo 20 incelendiginde sosyal medyada satinalma sonrasi tiiketici davranislarinda

egitim diizeyine gore olusan gruplarda; sadece “Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun
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kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirinm™ ifadesinde farklilik tespit
edilirken diger maddelerde ve genel toplamda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin
olusmadig1 goriilmektedir. Bu durum "Egitim diizeyine gére sosyal medyada satin alma

sonrasi tiiketici davraniginda fark vardir" seklindeki hipotezi desteklememektedir(P=0,7).

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinin aylik gelir diizeyine gore

degisip degismedigi irdelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.

Tablo 21: Aylik Gelire Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

0-1000 TL 1001-2000 2001-3000 3001 ve daha Kruskal Wallis
(n=452) TL (n=138) TL (n=156) fazla (n=99) Testi
Std. Std. Std. Std.
Ort. sap. Ort. sap. Ort. sap. Ort. sap. %2 p

Satin aldigim iirin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyada

paylagirim, 2,86 128 | 3071171269126 | 2,7 |127| 816 | 004

Satin aldigim {irin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylasirim. 2,67 1,18 (2,76 | 1,14 | 243 | 12 | 2,49 | 1,26 | 8,67 0,03

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada

paylagirim. 295 | 128 1346(123|319[136 306|141 18,76 | 0,00

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal medyadaki

sirket sayfalarinda paylagirim. 2,87 1,27 3,34 1,23 3,03 1,38 3,12 1,42 15,5 0,00

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye

ederim. 3,01 1,25 [ 327109287128 |283]128| 958 | 0,02

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarini

tavsiye ederim. 3,07 1,29 | 357118309 |133|305]137| 17,01 | 0,00

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis olmas1 memnuniyetimi

artturir, 3,1 131 1331126317 | 13 |309]139]| 333 | 0,34

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis
olmas: fikrimi degistirmeme sebep

olabilir. 295 | 122 |305(123| 3 [126302]131| 0,99 0,8

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmemis ve iletisime gegmemis

olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir. 2,96 1,32 | 3,281,441 |301137 309|145 | 6,42 0,09

Toplam 26,44 | 57 29,1 15471265 |587]265|608]| 841 | 0,04

Not: (i) n=845; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Parantez
i¢indeki rakamlar gruptaki 6rnek sayisimi gostermektedir.

Tablo 21 incelendiginde sosyal medyada satinalma sonrasi tiiketici davranislarinda

ayhk gelire gore olusan gruplarda; “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
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firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.”,
“Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis ve
benimle iletisime geg¢mis olmast fikrimi degistirmeme sebep olabilir.” ve
“Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis
ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir.” maddelerinde istatistiksel
bakimdan anlamli bir fark olusmazken diger maddelerde ve genel toplamda istatistiksel
bakimdan anlamli farkliliklar olustugu goriilmektedir. Bu durum "Aylik gelir diizeyine
gore sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davranisinda fark vardir" seklindeki

hipotezi kismen desteklemektedir(P=0,04).

Bu ¢alismanin amaglarindan bir digeri de sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal
medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda bir iliskinin olup olmadiginin
irdelenmesidir. Bu baglamda sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranigi arasindaki iligki Spearman's korelasyonu katsayis1 kullanilarak

hesaplanmistir (Tablo 22).

Tablo 22: Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davranisi

Sosyal Medya
Kullanim Diizeyi

Sosyal Medya Kullanim Diizeyi 1

Medyada Satin Alma Sonrasi 449" L
Tiiketici Davranisi '

Not: "p<.001

Tablo 22°deki korelasyon matrisinde goriildiigii gibi sosyal medya kullanim diizeyi
ile sosyal medyada satin alma sonras: tiikketici davranisi arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli (p<.001) bir iliski vardir. Bu baglamda sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal
medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda pozitif iliski bulundugunu 6ne siiren

hipotez (H1o) kabul edilmistir.
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Bu calismanin bir diger amaci da sosyal medya kullanimi sonucunda sosyal
medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranig1 arasinda bir iliskinin olup olmadigmin irdelenmesidir. Bu baglamda sosyal
medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davranig1 arasindaki iliski Spearman's korelasyonu katsayis1 kullanilarak hesaplanmistir

(Tablo 23).

Tablo 23: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi ve Sonras: Tiiketici Davramsi

Sosyal Med_yada Sosyal Medyada
Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davranisi Tiiketici Davranisi

Medyada Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davranisi 1
Medyada Satin Alma Sonrasi 642" 1
Tiiketici Davranisi '

Not: "p<.001

Tablo 23’deki korelasyon matrisinde goriildiigii gibi sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranisi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli (p<.001) bir iliski vardir. Bu baglamda sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davranisi ile satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda pozitif iligki

bulundugunu 6ne siiren hipotez (Hy;) kabul edilmistir.
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SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin son derece hizli bir sekilde gelistigi ve yenilendigi
giinimiizde tliketiciler giderek daha giiglii ve daha s6z sahibi bir konuma gelmislerdir.
Isletmelerin tiiketicilerin bu gii¢lii konumunu goz ardi etmemesi, siireklilik saglamalar
acisindan hayati 6neme sahiptir. Bu anlamda isletmeler tliketicileri ¢ok i1yi dinlemeli,
anlamal1 ve onlarla karsilikli iletisimlerini siirekli acik tutmalidirlar. Isletmeler ancak bu
yolla stirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek iiriin ve hizmetleri
pazara sunabilecektir. Tiiketici davranigsinin sadece bir satin alma davranisi olmamasi
sebebiyle isletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasi
donemleri g6z oOniinde bulundurmali ve onlara seslenebilecegi tiim medyalarda aktif

olmalidir. Bu anlamda sosyal medya isletmelere birgok avantaj sunmaktadir.

Sosyal medya; akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlarin
kullaniminin ¢ogalmasi, internet penetrasyonunun tiim diinya iilkelerinde artmasi ve
bilginin hizli dolasimi gibi sebeplerle insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaya
baslamistir. Internet basinda gegirilen siirelerin giderek artmasi ve en cok ziyaret edilen
sitelerin sosyal medya siteleri olmas1 bu gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Artik bir ¢cok insan sosyal ag sitelerinde profil sahibi olmakta, medya paylasim sitelerinde
video paylagmakta, sahip oldugu bloglarda igerikler olusturmaktadir. Sosyal medya
araglari, kullanicilarina paylasimlarda bulunma, diger kullanicilar ile baglantida kalma ve
kendini ifade etme gibi olanaklar sunarak yeni bir medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Bu yeni medyada hem tiiketiciler kendi igeriklerini olusturmakta hem de isletmeler
tilkketicilerin yogun olarak bulundugu bu ortamlarda iletisim ve pazarlama caligsmalari

yiirlitmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi bu anlamda hem isletmeler hem de tiiketiciler
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icin 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medyadaki kullanicilarin iirtin/hizmetler ile ilgili
konusmalar1, belirli bir markanin hayrani olan kullanicilarin bir araya geldigi sayfalar gibi

bircok sosyal medya 6gesi, pazarlamacilar i¢in degerli bir medya ve igerik olusturmaktadir.

Tiiketiciler sosyal medyada firma kaynakli pazarlama mesaji1 haricinde de iiriin ve
hizmetler ile ilgili yeni bilgiler elde etmektedirler. Bu bilgiler yine kendisi tiiketici olan
kigiler tarafindan olusturuldugu icin, tiiketici acgisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir. Bu tiir etkilesimler sonucu tiiketici davraniginin sosyal medya araglarindaki
icerik paylasimlart ve pazarlama mesajlar1 cergevesinde farklilagtigini  sdylemek
miimkiindiir.

Bu caligmada sosyal medyanin ve sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranisina
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla, dncelikle sosyal medya araglarinin her birinin
hangi siklikta ve nasil kullanildigini ortaya koyacak olan ifadeler arastirmaya katilan
cevaplayicilara sorulmustur. Ayrica, satin alma dncesi ve sonrasinda tiiketici davraniginin
sosyal medyadan nasil etkilendigini belirlemek adina sorular hazirlanmistir ve verilen

cevaplar ile elde edilen veriler analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda, sosyal ag sitelerinin en ¢ok kullanilan sosyal medya araci
oldugu ortaya ¢ikmustir. Sosyal ag siteleri haricinde sirasiyla, medya paylasim siteleri,
cevrimi¢i topluluklar, wikiler, bloglar, mikroblog siteleri, sosyal isaretleme siteleri,
podcastler ve sanal diinyalar en yogun kullanilan sosyal medya araglar1 olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin ortaya ¢ikardigi sonuclardan bir digeri ise sosyal medya araglarinin
nasil kullanildigidir. Buna gore, sosyal medya kullanicilar1 bloglarda en fazla baskasinin

yazdiklar1 bloglar1 okumaktadirlar. Mikroblog sitelerinde ise sosyal medya kullanicilar
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oncelikli olarak diger kullanicilarin paylastig1 iletileri okumaktadirlar. Sosyal ag siteleri
kullaniminda 6ne ¢ikan kullanim sekilleri ise; mesajlasma, baglantida bulunan diger
kisilerin durum giincelleme ve igerik paylasimlarini izleme ve igeriklere yorum yapma
olarak belirlenmistir. Medya paylasim sitelerinde yogunlukla gorsel icerigi izlediklerini
belirten sosyal medya kullanicilari, wiki sitelerinde ise en fazla arastirma yaptiklarini
ortaya koymuslardir. Cevrimici topluluklarda ise sosyal medya kullanicilarinin en fazla
yorum ve paylasimlari okuduklari belirlenmistir. Podcast, sosyal isaretleme ve sanal
diinyalar gibi sosyal medya araclar1 ¢ok fazla kullanilan araglar olmadiklart i¢in bu

araglarda one ¢ikan bir eylem bulunmamaktadir.

Arastirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medya araglarindan satin alma noktasinda ne kadar etkilendigidir. Arastirmaya gore
sosyal medya kullanicilar1 en fazla sosyal aglardan ve daha sonra sirasiyla ¢evrimici
topluluklar, medya paylasim siteleri, wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal igaretleme ve

etiketleme siteleri, podcast ve sanal diinyalardan etkilenmektedirler.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilar
incelendiginde, sosyal medya kullanicilarinin 6ncelikle satin almak istedikleri iirtinleri
sosyal medya sitelerinde arastirdiklarini sdylemek miimkiindiir. Dahas1 kullanicilar yiiksek
oranda, sosyal medya sitelerinin firma ve markalarin hedef kitleleriyle iletisime gegmesi
icin uygun bir yer oldugunu diisiinmektedir. Bu sonug tiiketicilerin sosyal medya
araglarinda pazarlama amaciyla var olan firmalar talep ettigi yorumunu dogurmaktadir. Ek
olarak aragtirma sonuglari, tiiketicilerin sosyal medya aracglarinda kisilerin tavsiyelerine
deger verdigini ve en ¢ok da daha Onceden tanmidiklari kisilerin sdylediklerini 6nemli

bulduklarim1 gostermektedir. Ayni zamanda tiiketiciler sosyal medyada satin alacagi
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tiriin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgiye ulasacagina inanmaktadir. Fakat bu noktada bilgi
eger firma tarafindan geliyorsa, bilgiye olan giiveni azalmaktadir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina etkilerini belirlemek i¢in
olusturulan 6lgege verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde ise tiiketicilerin satin alma
islemini gergeklestirdikten sonra eger memnun olduysa bunu sosyal medyada paylagmaya
egilimli olduklar1 goriilmektedir. Fakat bunu firmalarin sosyal medyadaki profillerinde
degil, kendilerine 6zel olan sayfalarda paylasmay1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Ayrica
kullanicilar memnuniyetsizliklerini  dile getirmekte daha yiiksek bir profil

sergilemektedirler.

Sosyal medya kullanim diizeyi ve sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi
tilkketici davranislarina yonelik tanimlayici analizlerin yani sira arastirma kapsaminda bir
takim hipotezler olusturulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler sosyal
medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinin cinsiyet, yas gruplari, egitim
diizeyi ve aylik gelir gibi demografik faktorlere gore farklilik arz edip etmedigini test
etmektedir. Ayrica sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma 6ncesi
tiikketici davranisi ve sosyal medyada satin alma sonrasi tliketici davranisi arasinda pozitif
iliski olup olmadigini test etmek amaciyla hipotezler olusturulmustur. Son olarak, sosyal
medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ile sosyal medyada satin alma sonras1 tiiketici
davranig1 arasinda pozitif iligki olup olmadigini test eden bir hipotez olusturulmustur.
Asagidaki tabloda (Tablo 24) hipotezlerin kabul veya reddedilmelerine gore sonuglari
goriilmektedir. Buna gore Hi, Hy, Hs, Ha, Hs ve Hg hipotezleri reddedilirken, Hg, Hio ve

Hi; hipotezleri kabul veH; ve Hgkismen kabul edilmistir.
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Tablo 24: Arastirma Hipotezleri

Hipotezler Kabul/Red
H Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisinda Red
1| fark vardir.
H Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisinda Red
2 | fark vardir.
H Yas Gruplarina gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici Red
% | davranisinda fark vardir.
H Yag Gruplarina gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici Red
* | davramiginda fark vardir.
H Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici Red
% | davranisinda fark vardur.
H Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici Red
® | davranisinda fark vardir.
H Aylik gelir diizeyine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici Kismen Kabul
" | davranisinda fark vardir.
H Aylik gelir diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici Kismen Kabul
® | davranisinda fark vardir.
Sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma dncesi Kabul
Hog g S AN
sergilenen tiiketici davranisi arasinda pozitif iliski vardir.
H Sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin alma sonrasi Kabul
10 tiiketici davranis1 arasinda pozitif iliski vardur.
Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile sosyal Kabul
Hy; | medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda pozitif iliski
vardir.

Sosyal medyada satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinda demografik
faktorlerden cinsiyet, yas gruplar1 ve egitim diizeyine gore farklilik tespit edilmemistir.
Fakat sosyal medyada satin alma oOncesi ve sonrasi tliketici davramislarma yonelik
ifadelerden bir kism1 aylik gelir demografik faktoriine gore farklilik teskil ederken, bazi
ifadeler igin bu gecerli degildir. Fakat, ifadeler hep beraber degerlendirildiginde farklilik

tespit edilmistir. Bundan dolay1 buna yonelik hipotezler kismen kabul edilmistir.

Kabul edilen Hg hipotezi ile sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin
alma Oncesi sergilenen tiiketici davranigi arasinda pozitif iligki oldugu tespit edilmistir.
Buna gore tiiketicilerin sosyal medya kullanimi arttik¢a sosyal medyada satin alma oncesi

tiiketici davranisina yonelik ifadelere katilimi da artmaktadir. Ayn1 durum sosyal medyada
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satin alma sonrasi tiiketici davranigina yonelik ifadelere katilimda da gecgerlidir. Buna bagl
olarak Hjp hipotezi de kabul edilmistir. Ayrica Hy; hipotezi kabul edilerek satin alma
Oncesi ve sonrasi tiiketici davranigina yonelik ifadelere katilimlarin da aralarinda pozitif

iliski kabul edilmistir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi konularinin
Oonemi bir kez daha ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgulari genel anlamda sosyal
medya araclarinin tiiketici davranisina satin alma 6ncesi ve sonras1 agsamalarinda etkisinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Calismanin ayrica Tiirkiye’deki sosyal medya
kullanicilarinin  sosyal medyayr nasil, hangi amaclarla ve ne oranlarda kullandigini
gostermesi gelecekte yapilacak calismalar, pazarlama akademisyenleri ve profesyoneller
icin yararlanilacak bir kaynak niteligi tasimasini saglamaktadir.

Bu sonuglar 15181nda ¢aligmanin ortaya koydugu oneriler asagidaki gibidir:

e Sosyal medya, tiiketicilerin yogunlukla kullandig araglar olarak one ¢ikmaktadir ve
tiikketicilerin sosyal medya araglarini kullanim diizeyi ile bu araglardan etkilenme
diizeyi paralellik gostermektedir. Bu baglamda, isletmelerin, kurumlarin ve tim
kurumsal yapilarin sosyal medya ortaminda var olmasi pazarlama faaliyetleri adina
elzemdir.

e Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi1 yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi
demografik faktorlere gore degismemektedir. Bununla birlikte, aylik gelir
diizeyinin tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi davranisinda
farklilik ortaya koydugu isletmelerin dikkat etmesi gereken bir husustur. Bu durum,
isletmelerin  boliimlendirme, hedefleme, konumlandirma gibi pazarlama ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri siirecinde dnemlidir.

e Isletmeler sosyal medya kampanyalarm tiiketicinin sosyal medya satin alma 6ncesi
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ve sonrast davraniglar1 arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu gbéz Oniinde
bulundurarak diizenlemelidirler.

Tiiketiciler, sosyal medyada memnuniyetlerini dile getirmede sirket sayfalarini
degil kendi profillerini tercih etmektediler. Bu duruma paralel olarak isletmeler
tiiketicilerin profil sayfalarini takip ve analiz etmelidir.

Tiiketicilerin sosyal medya araclari i¢inde en fazla sosyal aglart kullanmasi ve yine
en fazla sosyal aglarlardaki paylasimlardan etkileniyor olmasi, isletmelerin sosyal
medya kampanyalarinin merkezine sosyal aglar1 koymasin1 gerektirmektedir. Bazi
0zel durumlarda diger sosyal medya aracglari daha 6nemli hale gelebilmektedir.
Fakat sosyal aglar en fazla kullanilan ve en fazla etkilenilen ara¢ oldugu i¢in
isletmeler i¢in 6nemlidir.

Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda triin/hizmetler ile ilgili arastirma yaptigi
g6z Onilinde bulundurularak, isletmeler {iriin/hizmetleri, markalar1 ve firmalari ile
ilgili tanitic1 bilgileri sosyal medya araclarinda paylagsmalidirlar.

Sosyal medyada iiriin ile ilgili olan bilginin kaynaginin tiiketici olmas1 durumunda,
o bilgiye olan giivenin arttifinin gozlemlenmesi, isletmelerin sosyal medyada
tiiketicilere konusacak seyler sunmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Isletmeler
kendileri konusmak yerine, tiiketicilerin kendilerini konusmasini 6nemsemelidirler.
Tiiketicilerin, sosyal medyanin tiiketiciler ile iletisime ge¢mek i¢in dogru bir yer
oldugunu belirtmesi ile paralel olarak, isletmeler de bir an once sosyal medya

araclarini pazarlama iletisimi noktasinda etkili kullanmalidirlar.
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EK 1. Anket Formu

Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislarina Etkisi Anketi

Degerli Katilimei, Bu anket Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim dalinda, Yrd. Dog. Dr. Selda Basaran Alagdéz danigsmanliinda yiiriitiilen bir yiliksek lisans tez
calismast i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci, sosyal medya araclarinin tiiketicini davranigini satin alma
stirecinde nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan secenegi
isaretleyerek cevaplayimiz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz
ticiincii kisiler ile paylagilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Mahmut Sami ISLEK

msislek@kmu.edu.tr

Asagidaki sosyal medya araclarim hangi siklikta kullanmaktasimz? 112|3|4]|5

S1.1 | Blog

S1.2 | Mikroblog (Twiiter)

S1.3 | Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S1.4 | Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

S1.5 | Wikiler (Wikipedia)

S1.6 | Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)

S1.7 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S1.8 | Podcast

S1.9 | Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

Blog kullanim; 112(3]4|5

S2.1 | Kendi blogumda yaz1 yazar ve yayinlarim.

S2.2 | Baskalarinin yazdig: bloglari okurum.

S2.3 | Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum.

S2.4 | Blog arama motorlarimi kullanirim.

Mikroblog (Twitter) kullanimi; 11213415

S3.1 | Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum (Twit atarim).

S3.2 | Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.

S3.3 | Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (mesajlagirim).

S3.4 | Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention).

S3.5 | Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylagirim (Retweet).

Sosyal Ag (Facebook, Google Plus) kullanimu; 1(2(3]4]|5

S4.1 | Durum giincellemesi yaparim.

S4.2 | Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

S4.3 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlerim.

S4.4 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarina yorum yaparim.

S4.5 | Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye olurum.

S4.6 | Arkadaglarimla mesajlagirim.

S4.7 | Yeni arkadasglar edinirim.

S4.8 | Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.

S4.9 | Gruplara tiye olurum.

S4.10 | Gruplara iiye olmalari igin arkadaglarimi davet ederim.
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Medya Paylasim Sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare) kullanimi; il | 2|3 | 415
S5.1 | Medya paylagim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.
S5.2 | Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.
S5.3 | Igeriklere yorum yaparim.
S5.4 | Igeriklerin iyi veya kotii olduklarina gore oylarim.
S5.5 | Medya paylagim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlagirim.
Wiki (Wikipedia) kullanima; 112|13]4]|5
S6.1 | Wiki sitelerinde arastirma yaparim.
S6.2 | Wiki sitelerinde yeni icerik katkisinda bulunurum.
S6.3 | Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri diizeltirim.
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit) kullanimi; 11213415
S7.1 | Begendigim linkleri kaydederim.
S7.2 | Profilimi diger kullanicilar ile paylagirim.
S7.3 | Begendigim sayfayi diger sosyal medya araglarinda da paylagirim.
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler) kullanimi; . 1]2]3]4]5
S8.1 | Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylagimlari okurum.
S8.2 | Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.
S8.3 | Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
Podcast kullanimi; 1123|415
S9.1 | Pod yayinlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim
S9.2 | Pod yayinlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim
S9.3 | Pod yayini olusturup, yaymlarim
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW), Second Life) kullanimu; 1123 | 415
S10.1 | Diger kullanicilar ile tanigir ve iletisim kurarim.
S10.2 | Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm.
S10.3 | Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken bagka biriymisim gibi
davranirim.
Olcekte 1=Hicbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman anlamindadur.
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi 1(2(3|4]|5

S11.1 | Bir iirlinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim.

S11.2 | Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim.

S11.3 | Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S11.4 | Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S11.5 | Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden de
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tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

S11.6 | Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,

arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

S11.7 | Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin

tirlinlerini satin almayi tercih ederim

S11.8 | Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma

yoniinde beni olumlu etkiler.

S11.9 | Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢cmesi i¢in

uygun bir yerdir.

S11.10 | Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi 5

S12.1 | Satin aldigim iirin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

S12.2 | Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirim.

S$12.3 | Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

S12.4 | Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylasirim.

S12.5 | Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almalarin tavsiye ederim.

S12.6 | Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

S12.7 | Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.

S12.8 | Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir.

S12.9 | Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni

fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir.

Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz. 12
S13.1 | Blog
S13.2 | Mikroblog (Twitter)
S13.3 | Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)
S13.4 | Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)
S13.5 | Wkiler (Wikipedia)
S13.6 | Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon, Reddit)
S13.7 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)
S13.8 | Podcast
S13.9 | Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second L.ife)

Olgekte 1=Hig Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cok Etkiler anlamindadur.

S14. Haftada ortalama kac¢ saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat




11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha fazla

S15. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

i 31 saat ve daha fazla

S16. Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasimz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayari

Cep Telefonu / Akilli Telefon
(Smart phone)

S17. Yasimz?

0-17

18-25

26-35

36-45

46 ve daha fazla

S18. Cinsiyetiniz?

Erkek
Kadin

S19. Egitim Durumunuz?

[Ikogretim

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

S20. Aylik Geliriniz?

0-500 TL

501-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve daha fazlas1
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S21. Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Emekli

Ozel Sektor Calisani

Isci

Serbest Meslek

Caligmiyor

Akademisyen
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