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OZET

[Safiye SISMAN]. [Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketicilerin
Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkileri ve Sosyal Medya Kullanan Tiiketicilerin Satin
Alma Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama], [Yiksek Lisans Tezi],
Ankara, [2020].

Internet teknolojisinin ortaya cikmasi ile birlikte, sosyal medya platformlari
olusturulmaya baglanmistir. Son 10 yil icinde sosyal medya kullaninminin diinya
genelinde artmasi ile, birgok calismanin odak noktasi olmustur. Calismalarin odak
noktast olmasinin nedeni ise, diinyada her dort insandan ikisinin sosyal medya
kullanmasidir. Insanlarin sosyal medyay1 kullanmaya baglamasinin iizerine, isletmeler
de pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerine tasimislardir. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken, cesitli reklam ve kampanyalar diizenlemektedirler. Bu
reklam ve kampanyalar, tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirledigi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu calisma, literatiire kaynak olusturmak iizere
yapilmistir. Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Sosyal medya
kavrami, pazarlama kavrami, tiiketici satin alma davranisi ve kavramlarina
deginilmistir. Ikinci boliimde; Ulkemizde sosyal medya kullanimi, sosyal medya
pazarlama kavrami ve sosyal medya tiiketici davranislarina deginilmektedir.
Caligmanin son, tgiincii boliimiinde ise; “Tiirkiye’'de Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerine Etkileri ve Sosyal Medya
Kullanan Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama”
yapilmistir. Uygulama anket diizenlenerek yapilmistir ve anket analizleri SPSS
programi ile analiz edilerek yorumlanmistir. Calisma sonucunda; Insanlarin ticaret
amact olmadan sosyal medyada dolasirken Onemli Olgiide e-ticarete
yoneldikleri/yonlendirildikleri ve bu nedenle tiikketim kanali olarak sosyal medyay1

kullandiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Sozcukler

Pazarlama, Satin Alma, Sosyal Medya, Tiiketici Kavrama,



ABSTRACT

[Safiye SISMAN]. [Effects of Social Media Marketing Activities on Consumer
Purchasing Behavior in Turkey and a Study Aimed to Determine the Purchasing
Preferences of Consumers Using Social Media], [Master Thesis], Ankara, [2020].

With the advent of the Internet technology, social media platforms began to be formed.
In the last decade, with the increasing use of social media across the world, it has been
the focus of many studies. The reason why social media is the focus of these studies is
that two out of every four people in the world use social media. As people have begun
to use social media, business companies also directed their marketing activities to
social media. While the businesses conduct their marketing activities, they organize
several advertisements and campaigns. It is thought that these advertisements and
campaigns determine the consumer purchasing preferences. For this reason, the
present study was carried out to create a source for the literature. The present study
includes three parts. In the first part; the concepts of social media, marketing and
consumer purchasing behavior were mentioned. In the second part; social media usege
in Turkey, concept of social media marketing and social media consumer behaviors
were mentioned. In the third and last part; “Effects of Social Media Marketing
Activities on Consumer Purchasing Behavior in Turkey and a Study Aimed to
Determine the Purchasing Preferences of Consumers Using Social Media” was carried
out. The study was carried out through a questionnaire and the results of the
questionnaire were analyzed and interpreted by using the SPSS program. According
to the findings, while people are surfing on social media without any commercial
purpose, they significantly turn towards/are significantly directed to e-commerce and

for this reason they use social media as a channel of consumerism.

Keywords

Marketing, Purchasing, Social Media, Consumer Concept
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GIRiS

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, bilgi teknolojilerinin ve
internetin hizli gelismesine olanak saglamistir. Gelistirilen teknolojiler hem firmanin
pazarlama yontemini hem de miisteri iliskilerini hizlandirmistir. Insanlar tarafindan
kullanilan teknolojiler, zamanla hayatlarina islemis ve ayrilamaz bir olgu haline
gelmistir. Bu durumu fark eden isletmelerde, geleneksel pazarlama ydntemlerini
birakarak teknolojiler iizerine pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamiglardir.
Isletmelerin, teknolojiler {izerinden pazarlama faaliyeti gerceklestirmesinin nedeni ise,
internet kullanici say1sinin her gecen giin artmasidir. Internet sayesinde isletmeler ayni
anda binlerce miisteriye ulasabilmektedir. Gilinlimiizde, internet tabanli sosyal medya
iletisim aracinin herkes tarafindan kullanilmasiyla birlikte, isletmeler pazarlama
stratejilerinin sosyal medya iizerine tasimistirlar. Ciinkd, artik tiim bireyler televizyon,
radyo vb. geleneksel iletisim araglar1 yerine, sosyal medya {izerinden tiim islerini
halletmeye baslamislardir. Ozellikle, Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube, sosyal
medya araglarin1 kullanarak, bireyler birgok isini halledebilmektedir. Kitap okuma,
miizik dinleme, video ¢ekme, iirlin satma, liriin pazarlama, oyun oynama vb. bir¢ok

faaliyet sosyal medya tlizerinden gerceklesmektedir.

Sosyal medya, tiiketicilere birgok yonden avantaj saglamaktadir. Ornegin, bir
marka veya bir iriin hakkindaki bilgiye, sosyal medya kullanicis1 sosyal medya
tizerinden kolayca ulasmaktadir. Bu yiizden, sosyal medya platformlarinda yapilan
paylasimlarin, tiiketicilerin satin alma davranisini  dogrudan etkileyecegi
diistiniilmektedir. Sosyal medya iizerinden {irlin, isletme, marka veya hizmet ile ilgili
yapilan olumlu veya olumsuz bir yorum, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan
etkilemektedir. Yapilan olumlu bir yorumu tiiketici olumlu karsilayabilecegi gibi,
yapilan olumsuz bir yorumda tiiketici olumsuz karsilayacaktir. Ayni zamanda, sosyal
medya sayesinde tiliketiciler bir iirlin ve hizmetle ilgili genis bilgiye erisim
saglayabilmektedir. Ulagilan bilgiler, tiiketicinin karar alma mekanizmasini1 dogrudan

etkileyecektir.

Yapilan bu calismanin amaci, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma
davranigini nasil etkiledigi tizerine olmustur. Calismanin birinci bdliimiinde, sosyal
medya ve tiiketici kavrami, ikinci bolimde sosyal medyanin tiiketici davranislari

tizerindeki etkisi ve son boliimde, ank-* ----—lamas1 bulgularina ve sonuglarina yer



verilerek, sosyal medyanin tiiketici davramiglart {izerindeki etkisi agikliga

kavusturulacaktir.



1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE TUKETICi KAVRAMI

1.1. PAZARLAMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin isletmeler icin gesitli islevler iizerinde etkisi vardir. Sosyal
Medya'dan yararlanabilecek en énemli bdliimlerden biri pazarlamadir. Ciinkii Sosyal
Medya, mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesimde bulunmak
icin etkili bir yol sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimi
tesvik etmektedir (Tuten, 2008). Joaker (2009), sosyal medya pazarlamasini
“yakinsama medyaya dayali (bir dizi ¢evrimici sosyal medya sohbeti ile pazarlama
perspektifinden bir etkilesim) olarak tanimlamistir (sohbetler hem teknolojileri hem
de medyay1 kapsayabileceginden). Buna ek olarak, Sosyal Medya Pazarlamasi
Weinberg (2009) tarafindan “Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web sitelerini,
tirtinlerini veya hizmetlerini ¢evrimigi sosyal kanallar araciligiyla tanitmalarini ve cok
daha genis bir kitleyle iletisim kurmalarini ve bunlarla iletisim kurmalarin1 saglayan
bir siirectir. geleneksel reklam kanallar1 araciligiyla bulunmayan topluluk olabilir .
Sosyal medya pazarlamasi, markalagma ve iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in sosyal ag
siteleri, sanal diinyalar, sosyal haber siteleri ve sosyal fikir paylasim sitelerinden

olusan bir ¢cevrimigi reklamcilik bigimi olarak tanimlanmaktadir (Tuten, 2008).

Sosyal medya pazarlamast is diinyasinda kendi nigini olusturmustur. Firmalar
sosyal medya uzmanlari ve damigsmanlari istihdam etmektedir; ve bu sirketler
geleneksel pazarlama departmanlarindan farkli bir sosyal medya pazarlama
departman1 kuruyorlar Sosyal Medya Web Seminerinde, sosyal medya
pazarlamasindan sorumlu olacak yeni personel atarken, sirketin ¢evrimigi diinyada
deneyimli, pazarlama, politika ve isbirliginin her alaninda deneyim sahibi bir kisiyi ise
almas1 gerektigini onermektedir. Ayrica, sosyal medya diinyas1 digerlerinden farkl
oldugu i¢in sirketin sert kurallar koymamasi bekleniyor. Bunun yerine, sirket sadece

rehberlik saglamalidir.

Sosyal Medya doneminde isin kurallar1 radikal bir sekilde degisti ve simdi
misteriler sirketler ile daha diiriist ve dogrudan bir iliski oldugunu iddia ediyorlar.
Gordhamer (2009), is diinyasinda sosyal medyanin neden oldugu dort ana kaymay1

tanimlamaktadir;



e “Satis Yapmaya Calismaktan” “Baglanti Kurmaya”: Pazarlama tarihinde
dordiincii donem 1990'larda ortaya ¢ikan “Iliski Dénemi” dir. Bu dénemde,
miisterilerle uzun vadeli, katma degerli iliskiler kurmaya g¢alisan sirketler (Kurtz,
2008). Sirketler sosyal medya araclarini kullanarak miisterileriyle kolayca etkilesim
kurabilirler. Sosyal medyadaki en popiiler sirketler, hizmetleri ve iirlinleri hakkinda
daha az igerik, sirket hakkinda daha fazla bilgi ve bu tiir katilim miisterilerinin bu
sitketlerle is yapmakta kendilerini daha rahat hissettiklerini bildirmektedir
(Gordhamer, 2009).

e “Biiylik Kampanyalar” dan “Kii¢iik Hareketler” e: Giliniimiiz is
diinyasinda sirketler, kiiciik kampanyalarin milyonlarca dolar harcanan biiyiik
geleneksel kampanyalardan daha degerli olabilecegini fark ettiler (Gordhamer, 2009).
Sosyal medya ile paylasim ve iletisim ¢ok daha kolay oldugundan, bazi kiigiik
kampanyalar bir¢ok insana ulasabilir ve hedefleri gergeklestirebilir (Coon, 2010).
Ornegin Burger King, bir Facebook kullanicis arkadas listesinden 10 arkadas: silerse;
“Whopper Sacrifice” adl1 bir kampanya duyurdu; kullanici ticretsiz bir whopper menii
kuponu alacak. Kampanyanin biitgesi ¢ok simnirliydi ancak kampanyanin etkisi
harikaydi (McCarty, 2009). 83.000 kisi uygulamay1 kulland1 ve yaklasik 230.000

arkadas sadece 9 giin icinde licretsiz kupon almak i¢in silindi (D’souza, 2009).

e “Imajimiz1 Kontrol Etmek” ten “Kendimiz Olmak” a: Gordhamer (2009)
imajlarin1 manipiile etmek yerine kendileri olmaya calisan sirketlerin ¢evrimigi
Diinya'da daha basarili oldugunu iddia ediyor. Buna ek olarak, bu sirketler sosyal
medya hesaplarim1 yonetirken calisanlarina daha fazla ozgiirlilk vermelidir. Bu,
sirketin bir insan gibi oldugu ve kullanicilarin sitelerin kullanicilar hakkinda daha
gercek ve inandiric1 goriinebilecegi siteler hakkinda sirket hakkinda olumsuz igerik

gbérmesi gibi bir fikir gelistirecektir (Coon, 2010).

e "Ulagilmas1 Zor" dan "Her Yerde Kullanilabilir" e: Bugiin, miisteriler
telefonda saatlerce beklemek veya e-posta almak istemedikleri i¢in daha gii¢lii ve
mesguller. Bu nedenle, sadece bir irtibat numaras1 ve miisterilere e-posta saglamak
sirketler i¢in yeterli degildir. Sirketlere Facebook, Twitter, Bloglar, Forumlar gibi
herhangi bir iletisim kanalindan ulasilabilmelidir (Gordhamer (2009).



1.1.1. Sosyal Medya Kavram

Gecgmisten giiniimiize kadar insanlar ticaret yapmak i¢in ¢esitli kanallar
kullaniyorlardi. Ticareti etkin ve verimli hale getirmek iginde “Pazarlama” olgusunu
gelistirmiglerdir. Pazarlama faaliyetleri eski ¢aglarda geleneksel yontemler ile birlikte
kullanilmaktaydi. Ancak, gilinlimiize gelindiginde pazarlama ve satin alma
faaliyetlerinde, teknolojinin etkisinin biiyiik oranda oldugu goriilmektedir. Teknoloji
ile birlikte, bir¢ok iletisim araci1 gelistirilmistir. Gelistirilen araglardan en 6nemlisi
“Sosyal Medya”dir. Sosyal medyay1 insanlar; pazarlama, bir {iriin satma, reklam,

eglence vb. amagcla kullanmaktadirlar.

Sosyal Medya her yonii ile, insanlar i¢in muazzam bir bilgi kaynagidir.
Internet altyapisi ile ¢alisan sosyal medya, insanlarin etkilesimini ve iletisimini cok
farkli bir boyuta tagimistir. Genel olarak sosyal medya “insan ve topluluklarin
arasindaki is birligi ve iletisimi hizlica kurabilen web siteleri tarafindan olusturulmusg
olan global bir etkilesim agi” olarak bilinmektedir (Akar, 2010, s.17). Sosyal
medyanin insanlar tarafindan tercih edilmesinin sebebi ise, bir¢cok seyi dzglirce resim
ve video olarak paylasilabilmesidir. Bu nedenle, isletmelerde sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullanmaya baslamislardir. Isletmeler adma agilan 6zel
hesaplar tizerinden, Sosyal Medyay1 bir arag olarak kullanmaktadirlar (Dabner, 2012,
5.69).

Bireyler, sosyal medya gruplarinda kisisel paylasimlarda bulunarak; sosyal
medya gruplarinin bir pargasi olabilirler. Bu gruplara isletme sahipleri de, liye olarak
gruplar {izerinden pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Isletmeler ve
bireyler; sosyal medyayi, amaclarin1 gerceklestirmek ve bircok kisiyle etkilesime
geemek i¢in kullanmaktadirlar. Bu nedenle, giiniimiizde herkes tarafindan popiiler

olan bir iletisim aracidir (Bekaroglu, 2011, s.141-142).

Sosyal medyanin bircok &zelligi bulunmaktadir. Insanlarin arasindaki
iletisimi hizlandirmasinin yani sira; reklam, pazarlama, e-mail vb. amaglar iginde

sosyal medya tercih edilmektedir (Onat, 2010, s.105).

Sosyal medyanin genis bir tanim1 yapacak olursak eger; kullanicilarina her

tiirlii ortamda iletisim imkani sunan, bireylerin istedigi icerigi istedigi gibi tiretmesine



imkan taniyan, diigiincelerine insanlarin kolayca ulasmasini saglayan, sozlii ve yazili

iletisim aracidir (Bulunmaz, 2011, s.29).

Sosyal medya bir¢ok amacgla kullanilmaktadir. Fakat, giinlimiizde artan
popiilerligi nedeniyle artik bir satis magazasi ve pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medyanin kendine has pazarlama alt yapis1 bulunmaktadir ve
giiniimiizde pazarlama araci olarak en ¢ok tercih edilen internet aracidir (Kirtis ve
Karhan, 2012, s.263). Bu yilizden, diinyadaki biitiin firma ve isletmeler sosyal
medyanin giiciinii fark etmis ve iirlinlerini pazarlamak i¢in sosyal medyay1 bir arag
olarak kullanmaya baglamiglardir. Sosyal medya ile birlikte diinya genelinde tiiketim
ve pazarlama faaliyetlerinin hizlandigi belirtilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012,
s.127).

Sosyal medyanin diger reklam araglarina gére daha az maliyetli olmas1 ve
miisterilere kisa yoldan ulasilabilmesine olanak tanimasi nedeniyle, isletmeler
tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama aracidir (Koksal ve Ozdemir, 2013, 5.326).
Ayrica, firmalar pazarlama faaliyetlerinin yani sira sosyal medyay1 bir tanitim araci
olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle, giiniimiizde tiim isletmeler sosyal medyay1 etkin
ve verimli kullanabilmek i¢in ayri bir birim olusturmaktadirlar. Olusturulan birimler,
yalnizca sosyal medya paylasimlar1 yaparak sirketin tanitilmasina ve iirlinlerin

pazarlanmasinda aktif rol oynamaktadirlar (Yavuz ve Haseki, 2012, 5.127).

Tiirkiye’de ve tiim diinyada aktif olarak kullanilan sosyal medya, isletmelerin
ve bireysel kullanicilarin  serbest icerik olusturmasina imkéan tanimaktadir.
Gilinlimiizde sosyal medyanin, insanlarin amaglarina gore farkli sekillerde kullanildig:

goriilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, 5.127).

Literatlirde sosyal medyanin standart bir tanimi yoktur. Akademisyenler,
internet uzmanlar1 ve danismanlar kendi sosyal medya tanimlarini yaparlar. Weber
(2007), Sosyal Medyay1 “Sosyal Medya, ortak ¢ikarlar1 olan kisilerin diislince, yorum
ve gorislerini paylasmak i¢in toplanabilecekleri c¢evrimigi bir yerdir” olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 ozelliklerine sahip olan iletisim igin
kullanilan araglardir; bunlar, katilimei, igbirlik¢i, bilgi paylasimi, Web'de bulunan
kullanic1 giiclendirici araglardir. Safko ve Brake (2009), sosyal medyay1 ‘“sohbet
ortamini kullanarak bilgi, bilgi ve goriis paylasmak i¢in ¢evrimigi toplanan topluluklar

arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davranislar” olarak tanimlamaktadir.
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Tamimlarda goriildiigii gibi, aralarinda bazi ortak noktalar vardir. Ilk ortak
nokta paylasimdir: sosyal medya sitelerinde insanlar bilgilerini, yorumlarini,
videolarim1 ve fotograflarim paylasabilirler. Ikinci nokta iletisimdir: insanlar ve
sirketler arkadaslar1 veya miisterileri, aile iiyeleri veya ¢alisanlari, uzmanlar veya yeni
insanlarla iletisim kurar. Bu acidan, online agizdan agiza konusma kavrami énem

kazanmaktadir (Mangold ve Faulds 2007, s.4).
1.2. SOSYAL MEDYANIN GELIiSiM VE ONEMI

Internetin yaygilasmasi ile birlikte, birgok iletisim araci ortaya ¢cikmistir. Bu
iletisim araclart internet altyapisi ile ¢esitli isimlerle sanal alemde etkinliklerini
sirdirmiiglerdir. Bu araglardan en Onemlisinin de, sosyal medya oldugu
diistiniilmektedir. Sosyal medya sayesinde, istenilen bir bilgi saniyeler igerisinde kars1
tarafa iletilmektedir (Lester, 2012, s.118). Internet teknolojisinin kiiresel olmasi
nedeniyle, tiim isletmeler pazarlama faaliyetlerini degistirmistir. internetin isletmelere
sundugu avantajlar nedeniyle, e-ticaret ve sosyal medya araglar1 isletmelerin satig

yapma imkanimni arttirmistir (Sin ve Khalil, 2012, s.326).

Sosyal medya, giin gectikge insanlarin hayatlarindan koparamadigi bir arag
haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilart her gegen giin artmakta ve bu nedenle
insanlar tarafindan en ¢ok kabul edilen internet araci olarak yerini almaktadir. Sosyal
medya, yalnizca bir iletisim araci degil; reklam, pazarlama, arastirma, oyun vb. bir¢ok

nedenle kullanilmaktadir (Hazar, 2011, s.153).

Isletmeler, sosyal medya aracimin avantajlarini ve gelisimini gorerek
pazarlama faaliyetlerinin tamamen internet {izerine kurmuslardir. Gilinlimiizde
isletmeler, pazarlama araci olarak en cok sosyal medya ve internet araglarim
kullanmaktadirlar. Ciinkii, geleneksel reklamlara nazaran, sosyal medya ile daha ¢ok
kisi ile etkilesime gecilmektedir. Isletmeler, sosyal medya kullanicilarin1 potansiyel
bir tiiketici olarak gormektedir ve pazarlama faaliyetlerini bu alanda daha c¢ok
olusturmaktadirlar. Isletmeler, giiniimiizde en ¢ok kullanilan “Instagram, Facebook,
Youtube ve Twitter” sosyal medya araclart ile pazarlama stratejilerini
olusturmaktadirlar (Jacobson, 2009, s.13). Bu sosyal medya araglari ile, binlerce kisiye
bir giinde ulagabilmektedirler. Geleneksel pazarlama yontemleri ile bu imkansizdir.

Bu nedenle, sosyal medya etkin bir pazarlama arac1 olarak kullanilmaktadir.



Sosyal medya herkes tarafindan kullanildig: i¢in, demokratik bir iletigim
aracidir. Sosyal medya, iletisim ve pazarlama 6zelliklerinin yani sira, insanlarin is
bulmasina, bilgi sahibi olmasina, bir arastirma yapilmasina ve bir haber araci olarak
da kullanilmaktadir. Bu ylizden, giinlimiizde insanlarin en ¢ok kullandigi internet

teknolojisidir (Bulunmaz, 2011, s.19).

Sosyal medya, herkesin 6nem verdigi bir alandir. Sarkicilar, devlet adamlari
vb. kisiler bile bir mesajimi iletmek i¢in sosyal medyayr bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar. Isletmelerde, herkes tarafindan kullanilan sosyal medyay1 bir
pazarlama aract olarak kullanmayi tercih etmislerdir. Sosyal medya ile bir¢ok
tilkketiciye ulasan isletmeler, tiiketici yorumlar ile taninirligini olumlu ve olumsuz
yonde arttirabilmektedir. Bu durum onlar i¢in hem iyi hem de kétii bir durumdur.
Ciinkii, isletme i¢in yapilan iyi bir yorum popiilerligini arttiracagi gibi, isletmenin
varligin1 da tehlikeye sokabilir. Bu yiizden, isletmeler eger sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak kullanmak istiyorlarsa, miisteri istek ve arzularna dikkat
etmesi gerekmektedir. Ancak, bu sekilde sosyal medya iizerinden etkin ve verimli bir
pazarlama faaliyeti gerceklestirebileceklerdir. Isletmelerin, sosyal medya iizerinden
yorum alabilmesi ve igletme popiilerligini arttirabilmesi i¢in, miisterilerin istek ve
arzularina hitap etmesi gerekmektedir (Bulanmaz, 2011, s.19). Giiniimiizde sosyal

medyay1 kullanmaya baglayan isletmelerin sayis1 her gecen giin artmaktadir.

Insanlar sosyal medya aracihg ile, sanal ortamda bir araya
gelebilmektedirler. Bu ylizden, sosyal medyanin bir kamuoyu olusturma ozelligi
bulunmaktadir. Bu 6zellik ile birlikte, bir isletmenin bir {irlinii veya kendisi hakkinda
olumsuz-olumlu bir yorum yapilmasi dahilinde, isletme bu siirecten etkilenmektedir.
Boylece bir isletme zararda edebilir, daha da biiyliyebilir. Firmalarin bu siiregten
olumsuz etkilenmemek i¢in, dnlem almalar1 gerekmektedir. Bu dnlemleri, isletmeye
0zel sosyal medya birimleri kurarak, sosyal medya tizerindeki gelismeleri takip
edilmeli ve gelismelere hemen cevap verilmesinin saglanmasi gerekmektedir (Kerpen,

2011, s.4).

Gilinlimiizde sosyal medya aracilif ile, insanlar bir¢ok konu hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Boylece, tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti alacaklari zaman
daha bilingli olduklar1 goriilmektedir. Ayrica, tiiketici haklarinin geligsmesi ile birlikte,
internet iizerinden bir {iriin alan tliketici memnun kalmadig: takdirde, hemen tiiketici

heyetine basvurmaktadir. Tiiketiciler ise, bu haklarin hemen hepsini internet aracilig
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ile 6grenmislerdir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler sosyal medya ortamlarinda elinde
bulunan bir {irlinii veya hizmeti tanitabileceginin de bilincindedir. Bu kapsamda,
tiikketici bir iirlin veya isletmeden memnun kalmadigi takdirde, firmay1 sosyal medya
ve internet ortamlarinda zor duruma sokabilir. Bu nedenle, isletmelerin zor durumda
kalmamasi i¢in, tiiketiciye daha dikkatli davranmalar1 gerekmektedir (Akinci ve Beril,

2010, s.3355).

Sosyal medya gibi internet ortamlari, e-ticaretin yapilabilmesi i¢in oldukga
onemlidir. Bu yiizden sosyal medyadan tam anlamai ile yararlanilabilmesi i¢in, gerek
reklam gerekse miisteri yorumlarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Miisterilerin
firmay1 koétiileyen bir yorumu, sosyal medya tlizerinde kisa bir siirede yayilabilir ve bu

durumda isletmenin gelecegini tehlikeye sokmaktadir (Sin ve Khallil, 2011, s.327).

Isletmeler, sosyal medya iizerinden; ticaret, reklam, miisteri yd&netimi,
arastirma ve gelistirme gibi bir¢ok faaliyet gergeklestirmektedirler. Bu yiizden, tiim
isletmeler sosyal medya iizerinde etkin ve verimli bir yer edinebilmek i¢in, konusunda
uzman kisileri gorevlendirmesi gerekmektedir. Konusunda uzman kisiler
gorevlendirilmedigi takdirde, isletme arzu ettigi verimi sosyal medyadan
alamayacaktir. Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma ve kendi

popiilerligini arttirabilmesi agisindan 6nemli bir aragtir (Kerpen, 2011, s.166).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, internet ilizerinden bilgi paylagim
platformlar1 olusturulmustur. Bu platformlar iizerinden. Tiiketiciler istedigi tirlin
hakkindaki bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Bu ylizden, bir tiiketici {iriinli alacagi
zaman daha bilingli ve temkinli hareket etmektedir. Bu nedenle, bir isletme sosyal
medya lizerinden pazarlayacag: iiriin hakkinda gerekli bilgi ve birikimi tiiketiciye
etkileyici bir bicimde sunarsa, firmay1 sosyal medya bir adim 6ne ¢ikaracaktir (Seving,

2012, 5.27-40).

Sosyal medyay1 ilk kez 1979 yilinda “Jim Ellis ve Tom Truscottun kurucusu
olarak cikarttif1 “Usenet” ile karsilasmak miimkiindiir. Usenet’de daha ¢ok haberler
ve akademik makaleler yaymlanmaktayd: (Hazar, 2011, s.154). Sanal ortamin bir
haber kanal1 olarak kullanilmaya baslamas1 1989 yilinda “Susan ve Bruce Abelson”un
kurmus oldugu “Open Diary” web sitesi akla gelmektedir. Bu sitede, ¢evrimici

ortamda giinliik yazilan yazilar paylasilmistir (Islek, 2012, s.15).



Internetin gelismesi ile birlikte, sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir ve
sosyal medya iizerine birgok web site ile birlikte mobil uygulamas: yapilmistir. Once
internet sitesi olarak kurulan sosyal medya siteleri, akilli telefonlarin kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte, mobil uygulama olarak cep telefonlarinda kullanilmaya
baslamistir. Gelisen bu durum karsisinda, isletmeler harekete gecmis ve pazarlama
aract olarak sosyal medyay: tercih etmislerdir. Ciinkii, eskiden herkes bilgisayar
tizerinden gilinde bir iki kez sosyal medya sitelerine girmekteydi. Ancak, sosyal medya
sitelerinin telefonlar {izerinde kullanilmaya baslanmasi ile, bir bireyin giinde en az iki
saatini sosyal medya sitelerinin mobil uygulamalarinda geg¢irdigi, yapilan ¢aligmalar
ile kanitlanmigtir. Bu durumda, isletmelerin pazarlama stratejilerini, sosyal medya
tizerinden kurmasina ortam hazirlamistir. Giinlimiizde hemen hemen herkesin elinde
bir akilli telefon oldugundan, herkes aktif bir sosyal medya kullanicis1 olarak
gosterilmektedir. Buda, bir isletme icin aktif bir tiikketici demektir. Bu yiizden,
isletmeler daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmek i¢in, sosyal medyay1 bir pazarlama araci

olarak kullanmaktadirlar (Hazar, 2011, s.155).

Gilinlimiizde pazarlama araci olarak, en popiiler sosyal medya araci olan
Instagram gosterilmektedir. instagrami; Facebook, Youtube, Twitter vb. sosyal medya
araglar1 takip etmektedir. Sosyal medya, isletmelerin giiniimiizde biiyiik kitlelere

erisebilmek i¢in kullandig1 en etkili iletisim orgamidir (Akkaya, 2013, s.13).

1.3.SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya platformlarinin avantajlarinin yaninda, dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bunlar;

Sosyal medya platformlari, geleneksel iletisim araglarina gore daha hizhidir.
Bu nedenle, isletmeler kendilerine 6zel kurumsal hesap acarak “bilgilendirme,
problem giderme, iletisim kurma vb. faaliyetlerini sosyal medya araciligi ile kolayca
yapabilmektedir. Gliniimiizde insanlarin 4/2’nin, sosyal medya kullanildigi ve en az 2
saat vakit gecirdikleri belirtilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin bir¢ogu pazarlama
yontemi olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir (Ying, 2012, s.22). Hemen hemen tiim
firmalar, sosyal medya kullanicilarin potansiyel bir miisteri olarak gérmektedir. Bu
nedenle, giiniimiizde tiim isletmelerin, pazarlama stratejilerini sosyal medya araglarina

gore yaptig1 goriilmektedir (Dogdubay ve Erdz 2012, s.141). Aynm1 zamanda, sosyal
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medyada bilginin pratik ve akiskan o6zelligi, isletmelerin pazarlama yontemi olarak
tercih etmesinin en biiyiikk nedenlerindendir. Bu 6zellik ile, bir {iriiniin tanitim1 ve

bilgilendirilmesi kolaylikla yapilabilmektedir.

Sosyal medya, normal internet sitelerine goére ucuz bir platformdur. Bu
ylizden igletmeler; pazarlama, reklam vb. islemlere geleneksel yontemlerde biiyiik
miktarda para yatirmalarindan dolayi, sosyal medyaya yonelmislerdir. Geleneksel
yontemlere gore, sosyal medyada reklam ve pazarlama yapmak daha ucuzdur. Bu
nedenle isletmeler, pazarlama araci olarak sosyal medyay1 daha ¢ok tercih etmislerdir

(Kircova, 2005, s.58).

Sosyal medya {izerinden agilan hesaplara isletmeler hicbir para
6dememektedir. Bu 6zellik sosyal medya kullanilmasinin en biiyiik nedenidir. Ciinkii,
isletmeler e-ticaret yaparken, bir e-ticaret sitesine ihtiya¢ duyarlar. Ihtiya¢ duyulan bu
sistemin ¢ok pahali olmasi, isletmelerin sosyal medyaya yonelmesine neden olmustur.
Sosyal medya e-ticaret sistemlerine gore daha ucuz bir sistemdir. Sosyal medya
pazarlamasinda tek maliyet, sosyal medya reklam maliyetidir. Onun disinda

isletmeler, hicbir para bile 6dememektedirler (Ying, 2012, s.22).

Sosyal medyanin bircok olumlu yani bulunmaktadir. Bu yanlar hem
tiikketiciye hem de isletmeye son derece biiyiik faydalar saglamaktadir. Ornegin, bir
tiiketici sosyal medya platformlar1 sayesinde bir iiriiniin veya hizmetin kolayca fiyat
karsilagtirmasini ve liriiniin kalitesinin degerlendirilmesini yapabilir. Boylece, {irliniin
kalitesi ve fiyatina kolayca ulasabilirler. Begenilen iriin hakkinda ise, yapilan
yorumlar satictya olumlu geri doniisii olmaktadir. Her bir olumlu yorum, saticinin
poplilerligini arttirir. Boylece hem satici hem de alici istenilen {iriin veya hizmetten
fayda saglayabilir. Ayn1 zamanda, fiyat karsilastirma ve iiriin degerlendirme 6zelligi
ile, sosyal medya iizerinde rekabet ortami olusmustur. Bu ortam, tiiketicileri olumlu
yonde etkilemistir. Tiiketiciler binlerce iiriinii kolaylikla ucuz fiyata alabilmektedir

(Bat ve Vural, 2010, s.3351).

Internet siteleri iizerinden yapilan satiglara gore, sosyal medya iizerinden
yapilan satislarin daha giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii, sosyal medya
tizerinden bir igletme ve {irlin hakkinda herkesin yorum yaptigi, bu yorumlara gore
tiiketicilerin bir tirlinii veya isletmeyi degerlendirdikleri belirtilmektedir. Bu durumu

gdz Oniine alan isletmeler, pazarlama stratejilerini miisteri odakli olusturmaya
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baslamislardir. Bunun en biiyiik nedeni ise, satin alinan hizmetin veya {iriiniin, sosyal
medya iizerinde kullanicilar tarafindan degerlendirilmesidir (Ying, 2012, s.23). Her bir
olumsuz davranis, isletmenin gelecegini tehlikeye atacaktir. Her bir olumlu davranista

gelecegini garanti altina alacaktir.

Sosyal medyanin insanlarin iletisime katkisi oldukga biiyliktiir. Sosyal medya
kullanicilart sosyal medya sayesinde, kitalar aras1 kullanicilarla iletisim kurabilirler.
Bu vb. kolayliklarinin olmasi nedeniyle sosyal medya giliniimiizde en etkin kullanilan
iletisim aracidir. Sosyal medyanin bu gibi 6zelliklerinin olmasi, isletmelerin pazarlama
faaliyeti olarak kullanmasina neden olmustur. Ciinkii, sosyal medya ile birlikte bir

hizmetin ve {irliniin nerede oldugunun higbir 6nemi yoktur (Halis, 2012, s.157).

Sosyal medyanin sayilamayacak kadar bir¢cok 0Ozelligi bulunmaktadir.
Isletmeler, sosyal medya sayesinde baska bir isletmenin bilgilerine ve pazarlama
stratejilerini  kolaylikla Ogrenebilmektedir. Bodylece, bir isletme sosyal medya
pazarlama stratejisini rakiplerini analiz ederek, daha etkili yapabilmektedir. Ayni
zamanda, sosyal medya aracilig1 ile isletmeler, kullanicilarin onlari neden tercih
ettiklerini veya neden tercih etmediklerini 6grenmeye olanak saglamaktadir. Bu
hususlar, rekabette tistiinliik saglasa da, ayn1 durumu rakip firmalarin gergeklestirmesi

ile olumsuz etki yaratabilecektir (Akar, 2010, s.117).

Ulkemizdeki sosyal medya kullanici sayist oldukga yiiksektir. Bu oran her
gecen giin artis gostermektedir. Bunun en biiyiik nedeni ise, geng¢ niifusun fazla
olmasidir ve stirekli artis gostermesidir. Bu yiizden, geng sayisi arttik¢a internet ve
sosyal medya kullanicis1 da bu duruma dogru orantili artmaktadir. Bu durumu etkili
ve verimli kullanan isletmeler, her gecen giin karina kar katmaktadirlar. Ancak, sosyal
medya kullaniminin yiiksek olmasinin insanlara zararlarinin oldugunun unutulmamasi
gerekmektedir. Ornegin; sosyal medya bagimlilig1, kitap okuma oranmin azalmasi,
kiitiphane ve sosyal ortamlarin azalmasi gibi bircok konuda olumsuz yanlari
bulunmaktadir. Sosyal medyanin birgok yonden olumlu yanlari olsa da, giin gectikce

insanlar1 olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir (Balta, 2012, s.8).

Sosyal medyanin insanlarin hayatina girmesi ile birlikte, bir¢ok anlamda
insanlarin hayatlarin1 olumlu ve olumsuz yonde etkiledigi belirtilmektedir. Sosyal
medya, bir¢ok yonden faydalidir. Ancak, insanlarin zamanlarin1 ¢almada onun kadar

etkili bir aracin olmadig1 bilinmektedir. Ciinkii, sosyal medya platformlari insanlarin
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video, miizik ve oyun oynayabilecegi platformlardir. Bu 6zellikler zamanla insanlarda
kalic1 hale gelmekte ve sosyal medya bagimliligi gibi bir psikolojik saglik sorunu
ortaya ¢ikmaktadir. insanlar sosyal medyada zaman gegirdikge, baskalari ile iletisim
kurmama ve sosyallesmeme sorunu ortaya cikmistir. Bu durum, insanlarin
birbirlerinden uzaklastigini, insanlarinda yalnizlagtig1 belirtilmektedir. Sosyal medya
lizerine yapilan calismalar her gecen giin artmaktadir. Yapilan caligmalar, sosyal
medyanin gelecek nesilleri kutuplastiracagi ve bir¢ok yonden olumsuz etkileyecegi

sOylenilmektedir (Balta, 2012, s.8).

Sosyal medyanin bilgiyi hizli ve aninda paylasma 0&zelliginin olmast,
hatalarin diizenlenme durumunu azaltarak, risk faktoriinii arttirmaktadir. Yanlig
paylasilan bir bilgi, bilgiyi farkli bir boyuta tasiyabilir. Bu nedenle, firma kendisi
hakkinda bir bilgiyi yanls bir sekilde paylasirsa, bu onun i¢in olumsuz bir durum

yaratacaktir (Seckin, 2012, $.56).
1.4. SOSYAL MEDYANIN KULLANDIGI ARACLAR

Sosyal Medya kavrami ¢ok cesitli ara¢ ve platformlardan olusur. En 6nemli
ve yaygin kullanilan sosyal medya tiirleri Sosyal Ag Siteleri, Igerik Topluluklar1, Sanal
Diinyalar, Bloglar, Mikroblog Siteleri, Cevrimi¢i Oyun Siteleri, Sosyal Yer Isareti ve
Haber Siteleri, Forumlardir. Bu kavramlar tanim, tarith ve unsurlarin yonleriyle

ayrintili olarak aciklanacaktir.
1.4.1. isbirligine Déniik Projeler

Ingilizcesi “What I Know is” kelimesinin bas harflerinin birlestirilmesiyle
“WIKI nin ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Bu kelime, bilgi paylagimi yapan sitelere
verilen ibaredir. (Scott, 2009, s.37). Bu kelimeye 1994 yilinda “Ward Cunningham”,
“WikiWikiWeb” ismini getirmistir. Wiki sayfasin1 kullanan kisiler, sayfanin i¢inde
istedigi bilgiyi olustururlar ve genis Kkitleler ile paylasirlar (Akar, 2010, s.66).
Glinlimiizde de herhangi bir konuda Google da yapilan aramalarda, her zaman
karsimiza “Wikipedia” sitesi ¢ikmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60). Wikipedia
higbir kar amaci glitmeyen, insanlarin bilgilenmesini saglamak amaci ile “Wikipedia
Vakf1” tarafindan kurulmustur. Wikipedia sitesi, goniilleri ve bagisc1 varligt ile
giiniimiizde halen kullanilmaktadir. Sitenin kurucusu “Jimmy Wales”, sitenin

devamliligi saglayabilmek i¢in yilin belli donemlerinde bagis kampanyalar
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diizenlemektedir.Diinyada bilginin yayilmas1 ve insanligin gelismesi i¢in “Wikipedia”
sitesi Onemlidir. Bu sitenin kurulmasinin ardindan, bir¢ok bilgi sitesi kurulmustur.
“Wikipedia” sitesi bu anlamda bir¢ok 6diil almis bir web sitedir (Aksakalli, 2018,
s.39).

1.4.2. Blog ve Mikroblog

Internet ortaminda birgok amaca uygun web site yer almaktadir. Bloglar ise,
genellikle kisisel amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir. Bu yilizden, bloglar
sayesinde insanlar bir¢ok kullaniciya aymi anda ulasabilmektedir. Blog siteleri,

adminin kisisel diisiincelerini yansittig1 bir platformdur (Scott, 2009, s. 37,60).

Blog site yazarlari, genellikle giinliik dili kullanarak yazilarini yazarlar ve
yazilan yazilar daha ¢ok giinliige benzemektedir. Blog siteleri; bir yazilim ve program
bilgisi olmadan, iicretsiz siteler vasitastyla “WIX.com” kolayca agilabilir (Alikilig ve
Onat, 2007, s.903). Blog sitelerinde, yaz1 paylasiminda herhangi bir smirlama
bulunmamaktadir. Bu paylasimlar herkese aciktir ve her site kullanicisi tarafindan,

yazilara kolaylikla yorum yapilabilmektedir (Kiiciikgoncii, 2018, s.19).

Blog siteleri giin gectikge yayginlasmaya devam etmektedir. 1lk
yayginlagsmaya baslama siiresi ise 1999 yilinda “LiveJournal” ile olmustur. Ozellikle
isletmeler “LiveJournal” sayesinde, kurumsal igletmeleri tizerine blog siteleri kurmaya
baslamislardir. Bu bloglar sayesinde, isletmeler iirlinleri hakkindaki bilgileri
Kullanicilarina ayrintili olarak iletmislerdir. Blog sayfalarina ayni anda birden ¢ok
kisinin erismesinin sebebiyle, isletmelerin {iriinlerini pazarlama konusunda tercih
sebebi olmustur. Bu nedenle, blog sayfalarinin tutmasi ile birlikte, internet sitelerinin
yayginlagmaya basladigi bir doneme girilmistir (Teich, 2008, s. 266). Bloglar; kisisel,
temasal, kurumsal bloglar ile topluluk bloglar1 seklinde kategorilendirilebilmektedirler

(Kiictikgoncii, 2018, 5.19,20).

Giliniimiizde blog sayfalarinin yerini “Mikroblog” sayfalar1 almistir. Bu
sayfalara bircok kullanic1 ayn1 anda {iye olabilir ve ayni anda paylasim yapabilir.
Ancak, “Mikroblog” sayfalarinda sinirli sayida karakter kullanilmaktadir. Ayrica,
paylasilan veri iizerinde bir degisiklik yapilamamakta ve diizenlenilmek istenilen
gonderi tekrar paylasilamamaktadir. Bu ylizden “Mikrobloglar” ileti sistemi tek tarafli

gerceklesmektedir (Yurdakul, 2013, s.15).
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Mikroblog sitesi ilk kez, 2004 yilinda ABD’de, bir grup arkadasin kendi
aralarinda mesajlasmak i¢in olusturduklar bir sitedir. Bu site sayesinde, bilgiler kars1
tarafa kolay aktarilmakta ve karsi taraftan da cevap kolay alinmaktadir. 2006 yilinda
kurulan “Twitter” bir “Mikroblog” sitesidir ve 2008 yilinda Amerikan bagkanlik
secimlerinde etkin bir rol oynamistir. Dénemin segilen bagkani “Twitter” sayesinde
insanlar ile iletisime ge¢mistir (Borges, 2009, s.219). Twitter da yapilan paylasimlarin
igerigi ses, miizik, resim, yazi ve videodur. Ancak, paylasilan her tiiriin bir sinirlamasi
bulunmaktadir. Ornegin, ses-videolarda 1 dakikadir. Resimlerde tek resim
paylasilabilir ve yazilarda 200 karakter kullanilmaktadir. Giiniimiizde, twitter’1 devlet
baskanlari, siyasiler, okul yoOneticileri vb. makam sahibi insanlar daha ¢ok

kullanmaktadir (Fischer ve Reuber, 2010, s.1-18).

Literatiirde Blog birka¢ yazar tarafindan tanimlanmaktadir. Blogun en
kapsamli tanimlarindan biri, “Bloglar, bir konu hakkinda tutkulu olan, bu tutkuyu
diinyayla paylagmak ve yazarin yazilarina yorum yapan aktif bir okuyucu toplulugunu
tesvik etmek icin bir arag tarafindan yazilmis kisisel web siteleridir” (Scott, 2010, s.
37). Video oyunlari ve oyun sozlesmeleriyle ilgili ilk bloglardan biri, 1990'larin
ortalarinda Justin Hall tarafindan olusturuldu. 1997 yilinda web ve log kelimelerinin
birlesiminden olusan “weblog” terimi Jorn Barger tarafindan olusturulmus ve zamanla
Blog olarak adlandirilmaya baglanmistir (Aschenbrenner ve Miksch, 2005).
LiveJournal ve Blogger baslatildiginda bloglar popiiler olmaya basladi (Zarella, 2010).

Mikroblog, kullanicilarin anlik durumlarini anlik mesajlar, cep telefonlari, e-
posta veya Web tarafindan dagitilan kisa yayinlarda tanimlayabilecekleri yeni bir
iletisim seklidir. 2004 yilinda, bir grup teknoloji uzmani ve aktivist, insanlarin kisa
metin mesajlart yoluyla iletisim kurmasina izin veren TXTmob olusturduklarinda

mikro bloglama terimi ortaya ¢ikmistir (Zarella, 2010).

Ancak Micro-Blogging, 2006'da Twitter'in piyasaya siiriilmesinden sonra
popiiler hale geldi. Twitter'da aboneler durumlarin1 giincelliyor ve faaliyetleri ve
fikirleri hakkinda sadece 140 karakterle siirli bilgi paylasiyorlar. Unlii taninmis
iyeler ve Oprah'dan s6z ederek Twitter 2009'da hizla biiytliyor (Zarella, 2010). Bugiin
Alexa.com'a gore Twitter, diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 11. web sitesidir. Twitter,
sosyal medya pazarlamasinda en etkili araglardan biridir. Zarella (2010), “Cogu sirket

Twitter'da olmali,; kolaydir, ¢ok az zaman yatirimi gerektirir ve artan vizilti, satis ve

15



tiiketici i¢goriisiinde hizli bir sekilde degerli olabilir”. Ayrica Twitter teklifleri,

etkinlikleri ve promosyonlart duyurmak i¢in kullanilmaktadir.
1.4.3. Sosyal Oyunlar

Insanlar, sosyal medya iizerinden bircok isini ayn1 anda halledebilmektedir.
Bunlardan biriside, insanlarin sosyal bir etkinlik olarak gordiigii oyunlardir. Oyunlar,
sosyal medya siteleri lizerinden ¢ok sik oynanmaktadir. Sosyal medya oyunlarini ilk
olarak “Facebook” olusturmustur ve giiniimiizde “Facebook™ tizerinden hala oyunlar
oynanmaktadir. Sosyal medya {izerinden oynanan binlerce oyun bulunmaktadir

(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).
1.4.4. Sanal Sosyal Diinyalar

Teknolojinin gelismesi ve internetin herkes tarafindan kullanilmaya
baslamas: ile birlikte, yeni bir kavram ortaya ¢ikmustir. Bu kavram “Sanal Sosyal
Diinya”dir. Bu diinyada insanlar kendilerini bir kral olarak gérmekte ve diger
kullanicilar ile iletisim kurmaktadir. Bu oyunlarda bireyler, kiigiik kisitlamalarin
disinda herhangi bir kisitlamaya maruz degildirler. Oyun i¢inde sanal bir alemleri
vardir ve tiim hayatlarinin “Sanal Diinya”nin i¢inde gergeklestirmektedirler. Bireyler,
gercek hayatta yapmak istediklerini ve yapamadiklarini, sanal diinyalarinda

gerceklestirme egilimindedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).

Sanal diinyalar, kullanicilarin  kisisellestirilmis  avatarlar  seklinde
goriinebilecekleri ve gergek hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesime girebilecekleri
tic boyutlu bir ortam1 kopyalayan platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2009). Bugiin
Sanal diinyalarda milyonlarca kullanici var ve bu say1 her gecen giin artryor (Tikkanen
ve ark., 2009). Kaplan ve Haenlein (2009), sanal diinyalarin, simdiye kadar tartisilan
tim uygulamalarin en yliksek diizeyde sosyal varligini ve medya zenginligini
sagladiklar1 i¢cin muhtemelen Sosyal Medyanin nihai tezahiirii oldugunu iddia ettiler.
Kaplan ve Haenlein (2009), sanal diinyalar1 ikiye ayirmaktadir. Birinci kategori sosyal

odakli sanal diinyalar, ikincisi oyun odakli sosyal diinyalardir.

Sanal diinya grubu, sakinlerin davramiglarini daha Ozgiir bir sekilde
secmelerine ve gercek hayatlarina benzer bir sanal yasam yasamalarina izin veren
sanal sosyal diinyadir (Kaplan ve Haenlein, 2009). Buna ek olarak, gelismis aboneler
nesneler ve yerler olusturabilirler (Zarella, 2010). Sosyal diinyalarda, kullanicilarin
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belirli hedefleri yoktur. Diger kullanicilarla etkilesim ve ag olusturma oldugundan,
sanal sosyal diinyalar Sosyal ag sitelerine benzemektedir (Tikkanen ve digerleri,

2009).
1.4.5. Icerik Topluluklar

Internet iizerinden paylasim yapan kullanicilar, paylagmayn istedikleri icerigi
Ozglirce olusturup paylasabilmektedirler. Paylasilan igeriklerle, kullanicilar takipgi
edinmektedir ve genis Kitleye takipgileri sayesinde ulagsmaktadirlar (Zarrella, 2010,
s.77). Guniimiizde, en popiiler takipgisi olan kullanicilar “Youtuber’lardir.
Youtuberlar anlatmak istediklerini, videolar sayesinde anlatirlar ve hazirlamis
olduklar1 videolar1 sosyal medya sitelerinde paylasarak, genis kitlelere aktarirlar. Bu
yiizden, popiiler bir uygulama olarak herkes tarafindan kabul gérmektedir (Kerpen,
2011, 5.238). Fakat, instagram uygulamasinin 2010 yilinda hayata ge¢mesi ile birlikte
“Youtuber”larin etkinligi azalmistir ve Youtuberlar, ¢ektikleri videolar1 instagram

uygulamasina yiiklemeye baglamiglardir (Akkaya, 2013, s.25).

Kullanim1 kolay dijital kameralarin ve video kameralarin yani sira yiiksek
hizli Internet baglantilarmin ortaya ¢ikmasiyla medya paylagim siteleri son derece
popiiler hale gelmistir (Zarella, 2010). Igerik topluluklarinin temel amacit medya
iceriginin kullanicilar arasinda paylasiimasidir. Icerik topluluklari metin, fotograf,

video, miizik gibi ¢ok ¢esitli medya tiirleri bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

En eski Igerik Toplulugu Sitesinden biri olan IFILM.net, 1997 yilinda,
kullanicilarin  kendi ¢alismalarin1 da gonderebilecekleri c¢evrimigi kisa video
koleksiyonu olarak baglatilmistir. 1999 yilinda Ofoto, Shutterfly ve fotograf paylasim
ve ylikleme siteleri olan webshots kuruldu. 2002'de Flash MX yayiland1 ve bu arag
kullanicilarin 6zel bir oynatict indirmeden video izlemelerini sagladi. Bununla birlikte,
igerik topluluklar1 Flicker’un 2004 yilinda lansmanindan sonra daha popiiler hale
geldi. (Zarella, 2010). Flickr, diinyanin en iyi ¢evrimigi fotograf yonetimi ve paylagim
uygulamalarindan biridir. Flickr'in iki temel amaci, insanlarin igeriklerini kendileri

i¢cin 6nemli olan diger kisiler i¢in kullanilabilir hale getirmelerine yardimci olmaktadir.

Icerik topluluklarmin ikinci devrimi, kullanicilarinin kamuya agiklanmasi ve
yorumlanmasi i¢in video yayinlamasina izin veren “YouTube”un kurulmasiydi.

“YouTube, 2005 yilinda PayPal ¢alisanlar1 Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim”
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tarafindan kuruldu. Kisa siirede YouTube en hizli biiyiiyen Internet sitesi oldu (Konig,
2008). Ekim 2006'da YouTube, Google Sirketi tarafindan 1,65 milyar deger
karsiliginda satin alindi. YouTube, insanlarin kendi videolarimi yiiklemelerine ve
baskalarinin videolarini izlemelerine izin verir, YouTube veritaban1 herhangi bir
konuda c¢ok sayida video igerir. Ayrica, YouTube, insanlarin diinya genelindeki diger
insanlarla baglant1 kurmalari, bilgilendirmeleri ve ilham vermeleri i¢in bir forum sunar
ve biiyilik ve kiicilik orijinal icerik olusturucular1 ve reklamverenleri i¢in bir dagitim
platformu gorevi goriir (YOUTUBE, 2020). Bugiin, YouTube diinyanin en ¢ok

tiklanan 3. web sitesidir.
1.4.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, isteyen herkesin katilabildigi ve kisilerin iicretsiz olarak
profil olusturabildigi sosyal medya araglaridir. Sosyal medyada bireylerin hesaplari
gizli veya herkese agiktir. Sosyal medya sitelerinde esas olan, sosyal paylasimdir.
Yapilan paylagimlar ile takip¢i sayisi arttirillmaya calisilmaktadir (Kuyucu, 2014,
5.64).

Sosyal ag sitelerinde, kullanicilar kendilerini 6zgiin igerikleri olusturabilirler.
Bu aglara en 1yi 6rnek; Facebook ve Myspace’dir (Kdseoglu, 2012, s.60). Bireyler
paylasilan igeriklerle birlikte birbirini takip etmektedir ve bdylece sosyallesme

ithtiyaclarmi gidermektedirler (Askeroglu, 2010, s.48).

Sosyal aglarin insanlar tarafindan tercih edilmesinin en biiyiik nedeni, internet
ve telefonlar sayesinde kolayca erisilebilmesidir. Gliniimiizde kullanilan, tiim sosyal
medya aglarina liyelik licretsizdir. Boylece bir¢ok insan, sosyal aglarda birbirleri ile

iletisimi kolaylikla kurmaktadirlar (Ak¢ay, Donmez ve Ersoy, 2012, s.144).

Diinyada en popiiler kullanilan sosyal medya ag siteleri; Instagram,
Fecebook, Twitter ve Linkedin’dir. Her bir web sitenin islevi ve yapist farklidir. Bu
sosyal aglarin yapist ve islevi de bu nedenle farklilik gostermektedir. Bu aglar
genellikle; tanitim, pazarlama, eglence, bilgi aktarimi ve sosyallesme amaci ile
kullanilmaktadir. Giin gectikge sosyal aglar, bir¢ok amag i¢i kullanilmaktadir (Ying,
2012, s.15).

Tirkiye’de ve tiim diinyada sosyal aglar bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Giinlimiizde bulunan kiiciik ve biiyiik isletmeler, sosyal
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medyay1 bir pazarlama aract olarak gérmekte ve sosyal medya kullanicilarini aktif
tiiketici olarak kabul etmektedirler. Bu nedenle, isletmeler pazarlama stratejilerini
sosyal medya {lizerinden yapmaktadirlar. Clinkii, sosyal medya ile daha genis kitlelere
ulagilmakta ve tiiketici ile satici arasindaki mesafe ortadan kalkmaktadir. Sosyal
medya aglan sayesinde kitalara arasi mesafe ortadan kalkarak, kiiresel pazarlama

faaliyetleri hiz kazanmistir (Kazangoglu, 2012, s.161).

Sosyal ag, Internet ile ilgili artan bir olgudur ve sosyal ag siteleri hakkinda
cesitli caligmalar yapilmistir. Seckin bilginlerin sosyal aglar ile ilgili ¢esitli tanimlari
olmasina ragmen (Dunne ve Digerleri, 2010), bu ¢alismada en yaygin tanimlardan ikisi

kullanilmastir.

Sosyal Ag Siteleri, bireylerin (1) sinirl bir sistem i¢inde genel veya yar1 kamu
profili olusturmasina, (2) baglanti paylastiklart diger kullanicilarin bir listesini
eklemesine ve (3) goriintileme ve baglanti listesini ve sistem iginde baskalari
tarafindan yapilan baglantilar1 gézden gegirin (Boyd ve Ellison, 2008). Ayrica, Kaplan
(2010), sosyal paylasim sitelerini “Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin kisisel bilgi
profilleri olusturarak, arkadaslarinizi ve meslektaslarinizi bu profillere erismeye davet
ederek ve e-postalar ile anlik mesajlar gondererek baglanti kurmasini saglayan
uygulamalardir. Bu kisisel profiller fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil

her tiirlii bilgiyi i¢erebilir”.

Kaplan (2010), “Acik Giinliigii” adi verilen ilk sosyal ag sitesinin 20 yil 6nce
Bruce ve Susan Abelson tarafindan kuruldugunu iddia etti. 1995 yilinda, insanlarin
eski okul arkadaslarini bulmalarin1 saglayan Classmates.com ve bir c¢evrimigi
arkadaslik sitesi olan Match.com olusturuldu; her ikisi de kendi nislerinde oldukc¢a
popliler sitelerdir (Zarella, 2010). 1997 yilinda, kullanicilarin profillerini
olusturabilecekleri ve arkadaglarinmi listeleyebilecekleri mevcut sosyal ag siteleriyle
¢ok benzer bir bi¢imde olan www.sixdegrees.com. 1997-2001 yillar1 arasinda Asian
Avenue, blackPlanet ve miGente gibi ¢esitli sosyal ag siteleri ortaya ¢ikti. 2001 yilinda
ryze.com kuruldu, ancak bu sosyal ag sitesi yalnizca is aglari i¢in kurulmustur (Boyd
and Ellison, 2007).

Yiiksek hizli Internet erisiminin artan kullanilabilirligi, kavramin
popiilaritesini daha da artirmis ve sosyal ag sitelerinin olusturulmasina yol agmistir

(Kaplan ve Haenlein, 2010). 2002 yilinda, sosyal aglarin modern donemi, Jonathan
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Abrams'in Match.com'dan esinlenerek (Zarella, 2010) Friendster'i baslattig1 ve
arkadaslarinin arkadaslarinin bulusmasina yardimeci olmak i¢in tasarlanan basladi
(Boyd ve Ellison, 2007). 2003 yilinda Myspace, Friendster'in islevselliginin
cogaltilmasiyla baslatildi ve Ozellestirilebilir kullanici profili ve ¢ogunlukla miizik
uygulamalarina odaklanan yeni 6zellikler ekledi. Kisa siirede MySpace en iyi sosyal
paylagim sitelerinden biri oldu (Zarella, 2010). Mintz, (2006), 2005 yilinda
Myspace’in popiilaritesi hizla arttig1 i¢in Rupert Murdoch’un medya holding News
Corp, MySpace’i 580 milyon $ satin aldi. Bugiin, MySpace diinyanin en ¢ok tiklanan
22. web sitesidir (Alexa.com). Toplam kayitli kullanict sayis1 hakkinda kesin bir bilgi
olmamasina ragmen, Internet sitesinde MySpace'in 185 milyondan fazla kullaniciya

sahip oldugunu ifade etmistir.

Daha sonra 2004'te, insanlarin arkadaslari, aileleri ve is arkadaslari ile daha
verimli iletisim kurmasina yardimci olan bir sosyal hizmet olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kuruldu. (Facebook.com). Ancak, daha once
kullanicilarin Facebook'a katilmak ig¢in bir harvard.edu e-posta adresine sahip olmasi
gerekiyordu. Bir yil sonra Facebook, lise 6grencilerini, kurumsal aglardaki
profesyonelleri kapsayacak sekilde genisledi (Boyd ve Ellison, 2007). Sonunda
2006'da herkes e-posta adresiyle facebook'a katilabilir (Zarella, 2010). Bugiin
Facebook, diinyanin her yerinde en ¢ok tiklanan ikinci web sitesi arasinda google'dan

sonra geliyor (Alexa.com).

Sosyal ag siteleri kendilerini diger tiim sosyal medya tiirlerinden farkl kilar.
Ciinkii, sosyal ag sitelerinin ¢ogu, diger tiim sosyal medya sitelerinin araglarini,
ozelliklerini ve uygulamalarin1 kendi platformlarinda igerir. Ornegin, bir sosyal ag
sitesinde, kullanict bir profil olusturabilir, 6zel mesaj gonderebilir, fotograf ve video
yiikleyebilir, video izleyebilir, oyun oynayabilir, bir sosyal gruba katilabilir, bir
etkinlik diizenleyebilir ve birka¢ uygulama kullanabilir. Zarella (2010), sosyal

paylasim sitelerinin unsurlarini asagidaki gibi 6zetlemektedir ;

e Profil: Bireyler ve Sirketler Sosyal Aglarda bir Profil olusturabilir Siteler.

Bu bilgiler kisisel, egitim, istihdam ve ilgi alanlar1 hakkinda olabilir.

e Baglanma: Sosyal ag siteleri araciliiyla en 6nemli 6zelliklerden biri olan

iki veya daha fazla kisi baglanabilir.
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o Ozel Mesajlasma: Kullanicilar Sosyal paylasim siteleri araciligiyla 6zel

veya grup mesajlar1 gonderebilir

e Genel Mesajlasma: Genel mesajlara MySpace'de yorum ve Facebook'ta
duvar mesajlar1 denir. Profiller, fotograflar, videolar, etkinlikler, gruplar ve sirket

sayfalaria yorumlar yapilabilir.

e Gruplar: Cogu sosyal ag, asagidakilerden olusan bir grup kavramim

icerir: benzer ilgi alanlarina sahip olan ve igerigi paylasip tartisabilen kullanicilar.

e Fotograflar ve Videolar: Fotograf ve video paylasmak, sosyal paylasim
sitelerinin en popiiler dzelliklerinden biridir. Ornegin, Facebook’un fotograf paylasim

ozelligi diger tiim fotograf paylasim sitelerinden daha popiilerdir.

e Etkinlikler: Cogu sosyal ag, bir etkinlik olusturmaniza ve arkadaslarinizi
etkinlige katilmaya davet etmenize olanak tanir. Bu olaylar en ¢ok ger¢ek diinyada

meydana gelir

e Uygulamalar: Sosyal aglar, gelistiricilere uygulama programlama
arabirimleri (API) araciligi islevlerini gostererek sitelerine baglanan uygulamalar

olusturmalarina olanak tanimaktadir.
1.4.7. Forum

Forumlar, kullanicilarin bilgi ve fikirlerini benzer ilgi alanlarina sahip
insanlarla paylastig1 etkilesimli sitelerdir (Constantinides, 2009). Zarella (2010)
kitabinda Forumlarin en eski sosyal medya tiirii ve modern topluluk biilten panolar
oldugunu iddia etti. Forum sitelerinde odak tartismadir. Kullanicilar bildiklerini veya
merak ettiklerini gonderir ve diger kullanicilar onlara cevap verir veya onlara yorum
yapar. Boylece, milyonlarca internet kullanicisini uzun yillar alan bir bilgi veritabani
olusturulmustur. Forumlar ¢ok uygun bilgi kaynaklar1 olmasina ragmen, tamamen
forum sitelerine giivenmek iyi ¢éziimler olmayabilir. Ciinkii forum sitelerinin ¢ogu
otomatik olarak olusturulmakta ve igerikleri amatér kullanicilar tarafindan

olusturulmaktadir (Xu ve Ma, 2006).
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1.4.8. Sosyal Haber Siteleri ve Yer imleri

Zarella (2010), yeni sosyal siteleri “Sosyal haber siteleri, kullanicilarin Web
tizerinden icerik gondermesine ve oy kullanmasina izin veren web siteleri” olarak
tanimlamaktadir. Insanlar haberi oyladilar ve ilging ve faydali baglantilar
digerlerinden ayirmak c¢ok kolay oldu. “Sosyal yer imi siteleri sosyal haber sitelerine
benzer, ancak kullanicilara sunulan deger, bulduklar1 ve yeniden ziyaret etmek
isteyebilecekleri ilging baglantilar1 toplamalarina ve saklamalarima odaklanir”
(Zarella, 2010, s.103). Sirketler sayfaniza yer isareti koyan kisi sayisini izleyebilir ve
bicim mesajlarinin ne kadar dikkat ¢ekici oldugunu anlayabilir. Hi¢ kimse bir web
sitesine yer isareti koymazsa, icerigi hakkinda yeniden diisiinmek zorundadirlar

(Halligan ve Shah, 2010).

“ITList”, Nisan 1996'da baslatilan ilk sosyal yer imi sitesiydi ve bu noktadan
itibaren ilk nokta-com balonunun pop'una kadar, en sevdiginiz baglantilarin herkese
acik ve 0zel ¢evrimigi depolanmasini sunan ¢ok sayida site ortaya ¢ikti. Bugiin, 2004
yilinda lanse edilen Digg, en popiiler sosyal haber siteleridir. “Digg kullanicilarin
oykiilerini oylayarak sunmalarini ve yonetmelerini saglar” (Lerman, 2007, s.1). Ote
yandan Delicious (Del.icio.us) en popiiler sosyal yer imi sitelerinden biridir. Yahoo
grubuna ait olan lezzetli, 5 milyondan fazla kullaniciya ve 150 milyondan fazla
URL'ye sahiptir (Weinberg, 2009). Kullanicilar en sevdikleri baglantilar1 lezzetli etki
alan1 i¢inde kendi web sayfalarina koyabilirler. Buna ek olarak, Delicious,

kullanicilara kendi yer imlerini aramalarini saglayan bir arama iglevi sunar (Barsky ve

Purdon, 2006).
1.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
1.5.1. Pazarlama Kavrami

Isletmeler ge¢misten giiniimiize kadar cesitli pazarlama stratejileri
sergilemislerdir. 20°’nci yiizyilin baglarina gelindiginde, iiretim odakli pazarlama
anlayisa mevcut olmustur. Fakat, ilerleyen donemlerde bu yaklasim tiiketiciyi odak
alan yaklasima doniismiistiir. Ciinki, tiiketici odakli satin alma kararlar1 bir isletmenin
gelecegini belirleyici nitelikte olmustur. Bu yiizden, isletmeler giiniimiizde tiiketici

odakl1 iiriin satma ve pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Teknolojinin gelismesi ile
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birlikte, pazarlama stratejileri internet {izerine yapilir olmustur ve sosyal medya en

onemli arag olarak kullanmiglardir (Celenk, 2018, s.3).

Insan ihtiyaglarinin artmasi ile birlikte, pazarlama kavrami meydana
gelmistir. Bu kavramin olusmasi ile birlikte, bir¢ok pazarlama yontemi ortaya
cikmigtir. Pazarlama ydntemleri, miisteriye iyi hizmet ve kaliteli mal tretmek
amaciyla olusturulmus yontemlerdir. Pazarlama kavrami, “bir hizmetin veya {iriiniin
miisteriye ulastirilmasini saglayana kadar yapilan tiim ¢abalarin biitiinii ve isletmenin
kar etmesini saglayan faaliyetlerin tiimii” seklinde tanimlanmaktadir (Can ve Tuncer,

2004, 5.307).

Pazarlama, pazardan isletmeye veya isletmeden pazara dogru bilgi akisini
saglamaktir. Bu yilizden, pazarlama faaliyetlerinde iki yonlii iletisim saglanmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri, tiiketiciler ve pazar analizi yapilarak iiretilmektedir. Daha sonra
tiketicilerin talebine uygun mal ve hizmet iretilerek, tiiketiciye tanitimi
yapilmaktadir. Isletmelerin pazarla faaliyetleri yalmzca, {iriin teslimi yapilana kadar
siirmemektedir. Uriin ve hizmet teslim edildikten sonra da, pazarlama faaliyetleri
stirmektedir. Ciinkii, satilan satislarin siirekliliginin saglanmasi hedeflenmektedir

(Tokol, 2008, s.3).

Ismet Mucuk (2006)’a gore; “firmalarin amaclart dogrultusunda, ihtiyac
duyulan mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilip iicretlendirilmesi, tercih
edilmesinin saglanmasi ve dagitilmasiyla alakali siirectir” (Mucuk, 2006, s.5). Bu
tanima gore, isletmeler tiiketicilerin ihtiyaclarint ve isteklerini dikkate almasi
gerekmektedir. Clinkii, pazarlama faaliyetleri, tiiketici ihtiyaclarini belirlemek ve

miisteriye uygun hizmet etmek seklinde bir isletme fonksiyonudur.

Diinyada teknolojinin gelismesi ile birlikte, insanlarin pazarlama ve satin
alma kararlar1 da degismistir. Giintimiizde herkes tarafindan kullanilan internet tabanl
iletisim aract olan sosyal medya, herkesin kullanmasi nedeniyle isletmelerin
pazarlama stratejilerini degistirmistir. Ciinkii, glinlimiizde pazarlama stratejilerinin
temelini iletisim olugturmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, insanlar
resim, video ve ses araciligi ile sosyal medya iizerinden iletisim kurmaya
baslamigslardir. Bu yiizden, isletmelerde pazarlama faaliyetlerini sosyal medya lizerine
tasimuslardir. Isletmeler sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesinin

sebebi ise, her miisteriyi birer tiiketici olarak kabul etmeleridir. Bu nedenle, isletmeler
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acisindan sosyal medya, glinlimiizde ve gelecekte en ¢ok kullanilan pazarlama yontemi

olacaktir.
1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Gelisimi

Toplumda herkesin kullanabildigi, 06zgiin igerik ve diisiincelerin
paylasilabildigi bir alandir. Sosyal medyanin 6nemi, her gegen giin artis gostermekte
ve bir¢ok amag igin kullanilmaktadir (Weinberg, 2009, s.12). Sosyal medya tizerinde
en ¢ok kullanilan web site ve uygulamalar; Instagram, Facebook, Twitter ve
Youtube’dur. Giiniimiizde insanlar, bu iletisim araglar ile etkin bir sekilde iletisim
kurmaktadirlar. Ayrica, isletmeler bu medya araglari tizerinden reklam, pazarlama ve

cesitli islerini yapmaktadirlar (Weinberg, 2009, s.17).

Gilinlimiizde kullanilan en etkin pazarlama ydntemi olan sosyal medya
pazarlamasi, toplumsal menfaati gdzeten bir olgudur. Isletmeler sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar ve bir seyin pazarlamasini yaparken de
tilketici isteklerini g6z Oniinde bulundurarak gerceklestirmektedirler. Ayrica,
geleneksel pazarlama yontemlerine gore, sosyal medya pazarlamasi oldukga kolaydir.
Bu yiizden, biiyiik ve kii¢lik isletmeler pazarlama araci olarak “Sosyal Medya”y1 tercih

etmektedirler.

Sosyal medya sitelerinin pazarlama araci olarak kullanilmasinin bir¢ok
nedeni bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlisi, hicbir ticret 6demeden herkes
tarafindan hesap agilabilme 6zelligidir. Bu 6zellik igletmelerin sosyal medyay1 tercih
etme nedenlerinin basinda gelmektedir. Sosyal medya hesabi agan isletmeler, sosyal
medya sitelerine reklam tcreti 6deyerek, isletmesinin veya iirlinlin tanitimi yaparak,
tilketicilere ulagsmaktadirlar. Boylece genis bir kitleye kolayca ulasarak basarili
olmaktadirlar. Glinlimiiz pazarlama ydntemlerinin sosyal medya tiizerinden
yapilmasinin bir diger en biiylik nedeni, genis kitlelere kolaylikla ulasilmasidir

(Weinberg, 2009, s.15).

Internet tabanli sosyal medyanin temelini medya, sosyallik ve pazarlama
bilesenleri olusturmaktadir. Sosyal medya {izerinden yapilan pazarlamalar toplum
odakli oldugu igin, kisa bir siirede karsilik gormektedir. Sosyal medya pazarlama

stireci su sekilde gerceklesmektedir;
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e Pazarlamaya engel olan durumlar belirlenerek, engellere gore pazarlama

faaliyetleri gergeklestirilmektedir.

e Tiketici istek ve arzulart belirlenerek pazarlama faaliyetleri

yapilmaktadir.

e Pazar analizi yapilarak, ihtiya¢ duyulan iirline yonelinmektedir

(Cetinoglan, 2017).

Sosyal medya pazarlamasini etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirebilmek
icin, toplumun istek ve arzularma uygun pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda, sosyal medya igerikleri olusturularak pazarlanmasi
gerekmektedir (Weinberg, 2009, s.16). Sosyal medya iizerinde ancak, bu sekilde

basarili olunabilir.
1.5.3. Sosyal Medyada Pazarlama Platformlar:

Kurulusundan bu yana, sosyal medya siteleri ve uygulamalari zaman
gecirmenin bir yolu olmustur birgok yayin ve resim arasinda, cesitli hikayeler veya
sadece sahiplerinin goriislerini ifade eder. Ancak son birkag yildir sosyal medya siteler
ve uygulamalar dijital pazarlamanm en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir

internette. Asagidakiler en 6nemli sosyal ag platformlaridir:
1.5.3.1. Facebook

Facebook sitesinin fikri, sahibi "Mark Zuckerberg" in, tniversitedeki
meslektaglarin1 bir araya getirmek ve haberlerini, fotograflarin1 ve fikirlerini
paylasmak icin internette yeni bir site tasarlamayi listlendigi yerdir. Onun fikri Subat
2004'te zaten uygulanmist1 ve sitenin lansmani ile iki hafta i¢inde biiyiik basar1 elde
etti. Boston 6grencilerinin yaris1 Facebook agina katilmak istedi ¢ilinkii ag baslangicta
sadece Harvard Ogrencileriyle smurliydi. Zuckerberg, arkadaslarini  "Dustin
Moskovitz" ve "Chris Hughes" u kullanarak Facebook'u kurdu, bu da dort ay icinde
diger kolejlerden 30 ag eklemeyi basardi, daha sonra sitenin ¢emberini herhangi bir
tiniversite 6grencisi veya ortaokul 6grencisi ve diger 13 yasinda veya daha biiyiik olan
kisi. (Medya ve Iletisim Sozliigii) Facebook'u sdyle tanimliyor: “2004 yilinda kurulan
ve kisisel profillerin gonderilebilecegi ¢evrimici sosyal ag sitesidir. Baslangicta

tiniversite 0grencileri, 6gretim {iyeleri ve personel icin gelistirildi, ancak o zamandan
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beri herkesi kapsayacak sekilde genislemistir. Facebook, arama motorundan sonra
Google'm en {inlii siteleri acisindan diinyanin ikinci sirada yer alan diinyanin en {inlii
ve popiiler agidir. , diinyanin birgok iilkesinde Google'1 bile ast1 Site listesinin basinda
uzmanlardan biri, "Facebook bir {ilke olsaydi, Cin ve Hindistan'dan sonra diinyanin
tictincii tilkesi olurdu. niifus yogunlugu, ¢esitliligi ve olaganiistii biiylimesi i¢in ", 2.17
milyardan fazla aktif kullaniciyla, pazarlama erkeklerinin bu agdan milyonlarca
potansiyel miisteri i¢in bir pazarlama firsati olarak yararlanmasina ve pazarlama ve
reklam kampanyalarin1 miisterileri izlemelerine, diisiincelerini ve duygularini daha iyi
anlamalarina, sikayetleri etkin bir sekilde ele almalarima ve halkin katilimim
iyilestirmelerine olanak tanidiklarindan bu aga yonlendirme hakkinda iyon. Bu agdaki
miisterilerin {icte ikisinden fazlasi hesaplarini giinliik olarak kontrol etmektedir, bu
nedenle sirketler, Facebook'ta veya gruplar araciligiyla hizmet ve {iriinlerini sunmak
ve miisterileriyle iletisim kurmak icin kendi hesaplari olusturarak agda siirekli bir
varlik gostermeye ¢alismaktadir. Yorumlara verilen yanitlar ve sunulan hizmetlerden
cesitli sorular soruyor, Facebook sayfalar1 Twitter hesaplarindan ¢ok daha detayls,
reklam verenlerin {irinleri hakkinda belirli miktarda bilgi igermeyen videolar veya
resimler yaymlamalarina izin veriyorlar. Facebook'un pazarlama kullanimi, Facebook
ve 0zel akademiler araciligiyla pazarlama i¢in uzmanlagmig birkag sirket ortaya ¢iktigi
gibi, miisterileri se¢gmeyi, onlar1 nasil hedefleyecegini ve hedeflerin kim oldugunu,
yaslarmin ve cografi konumlarinin ne oldugunu belirleyerek onlara nasil ulagilacagini

cok kolaylastirmaktadir.

Skellie'ye (2011) gore, Facebook tizerinden pazarlama adimlarini sdyle

Ozetleyebiliriz:

e Bir Facebook Sayfasi veya Hesap Olusturun: daha sonra, bir web
sitesinden, telefon numaralarindan, sirketin yol tarifleri haritasindan sirketin marka
adini, markasinin veya logosunun resmi ve sirketle ilgili her seyi yazin ve ardindan

duvar, teklifler ve hizmetler, yarismalar ve etkinlikler ... vb.

e Sayfay1 tanitin: Facebook, bloglar ve diger web sitelerinde e-posta veya
ticretli yan reklamlar yoluyla kisileri davet ederek pazarlama faaliyetleri

yapilmaktadir.
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o Icerigin Yayginlastirilmasi: Sirket daha sonra, reklam mesajlarini gesitli
reklamlar ve teklifler araciligiyla yaymlamakla birlikte ziyaret¢ilerin ve hayranlarin

canini sitkmak i¢in egitim ve eglence igerigi yayinlamaktadir.

e Ziyaretcileri Hayranlara Doniistiirmek: Pazarlamacilarin aradigi en
onemli adimlardan biri, kullanicilan ve ziyaretgileri ¢ekmek ve daha sonra ilgilerini

tesvik etmek ve sayfaya katilmak istemelerini saglamak.

e Hayranlar: Miisteriye Doniistiirmek: Pazarlamacilarin ulagsmak istedigi
temel hedef, ziyaret¢iyi kullanicidan hayrana doniistiirmek, bdylece sirketin potansiyel
miisterisi olmak, sayfa yoneticileriyle iletisim kurmak ve etkilesimde bulunmaktir.
Sirket, miisteri sadakati ve memnuniyetini saglamak ic¢in iletisim c¢abalarini

yogunlastirmali ve iligkiyi giiclendirmelidir.

Facebook, 6zel medya biitgesine sahip herhangi bir sektor igin miikemmeldir.
Facebook'ta harcayacak bir medya biitceniz yoksa, Facebook sayfanizin dogal
erisimini artirmanin yollar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmelisiniz. Ayrica, hedef
pazar agisindan, eger “patlama” neslini ve “X ve W” nesillerini hedefliyorsaniz,
Facebook ozellikle harikadir, ¢ilinkii genellikle Facebook'a daha fazla katilirlar,
Facebook kullanicilariin ortalama yas1 diger sosyal medyadan ¢ok daha ytiksek

platformdur.
1.5.3.2. Twitter

Twitter, diinyanin en popiiler sosyal aglarindan biridir. Kullanicilarin tweet
olarak bilinen yorumlar1 gondermesine ve okumasina olanak tanir. Bu sebeke, cep
telefonlarinda mini bir uygulama olarak kullanilir. Resmi olarak Temmuz 2006'da
baslatildi ve Twitter kullanicilarinin 1.3 milyar oldugu tahmin edilen Facebook'un sert
bir rakibi oldu. Twitter'in baslangic1 2006 yilinda, "bariz" sirketin mini blog hizmeti
icin evrimsel bir arama yaptig1 ve ayn1 kurumun ayni yilin Ekim ayinda bu hizmetten
kamuya yararlandig1 oldu. daha sonra Vakif bu mini hizmeti ana kurumdan ayird: ve
Nisan 2007'de "Twitter" adinda Ozel bir isim yarattt. Twitter adim1 "tweet"
kelimesinden aldi, kusu bir sembol olarak aldi ve abonelerin baglangigta harf basina
140 karakteri gegmeyen kisa metin mesajlar1 gondermesine izin verdi, simdi harf
basina 280 karaktere kadar gonderilebilir ve birgok detayin kisaltilmis metni olarak

adlandirilabilir.
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Bunlar, Jaber'a (2017) gére pazarlamada Twitter'r kullanmak i¢in sekiz etkili

ipucudur:

e Hedef Kitlenizi Bulun: Hedef kitlenizin kim oldugunu biliyor musunuz?
Bunu secerseniz, Twitter'in bu kitleyi bulmak ve onlarla iliski kurmak i¢in miikemmel
bir yol oldugunu bilmelisiniz. Hedef kitleleri arasinda genis bir takipgi kitlesine sahip
etkileyiciler —araciligiyla miisterilere ulasilabilirligi  artirin.  Sadece satisa
odaklanmayin, kitlenizi artirmaya odaklanin; diisiinme bi¢imlerini, ihtiyaglarini ve
tercihlerini elde etmek ve yonlerini, ihtiyaglarini, arzularini ve tercihlerini almalari igin
kendinize bir radar yapmak; bu giiven yaratir, bu da daha fazla takip¢i ve sonucta daha

fazla is anlamina gelmektedir.

e Rakiplerinizin Kitlesini Kontrol Edin: Twitter'da hedef Kkitlenizi
olustururken, takipcilerinizin sizi ve markanizi takip etmelerini saglayip
saglayamayacaginizt  goérmek i¢in  rakiplerinizin  kitlesine = bakmalisiniz.
Baslaticilarinizin yaptiklarina dikkat ederek, takipgileriyle nasil etkilesime girdiklerini
ve izleyicilerinin nasil biiylidiiglinii goriin. Daha sonra, taktiklerini bir sonraki is
gelistirmenize yonelik kendi yaklagiminiz i¢in bir ilham kaynagi olarak kullanin.
Rakibiniz bir blog yayinindan veya bir yarismadan veya sakalardan ¢ok fazla etkinlik

alirsa, katilimi tegvik etmek i¢in benzer bir yontem yapilabilir.

¢ Takipgilerle iletisime Gecin: Takipgileriniz olmas harika, ancak onlarla
etkilesimde bulunmazsaniz, takipinizi iptal etmek hizli bir tesviktir, bu da potansiyel
bir miisteriyi kaybettiginiz anlamina gelir. Bu nedenle, onlarla degerli iliskiler kurmak
icin takipgilerinizle kisisel olarak etkilesim kurmaniz 6nemlidir. Kamuyla etkilesim
ticari marka onceliklerinden biridir ve Twitter da bu gorevi yerine getirmenin bir¢ok
yolunu sunar. Takipgileriniz, onlarla dogrudan etkilesim kurmaya ve hatta dogrudan
etkilesim kurmaya tesvik ettiinizi gordiiklerinde, yalnizca markanizla iletisim
kurmaya degil, ayn1 zamanda markanizin sadik miisterileri olmaya da daha meyilli

olmaktadir.

e Miisterilerinizi Haberdar Edin: Birisi isletmeniz hakkinda bilgi
bulmaya calisirsa, ancak etkinliginizle ilgili en son giincellemeleri bulamazsa, biiyiik
olasilikla ihtiyaclarini karsilamak icin baska bir isletmeye gitme olasilig1 vardir.

Insanlar sosyal medyada, 6zellikle Twitter'da aktifse, en sevdikleri markalarda neler
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oldugunu bilmek isterler cilinkii miisterileri bilgilendirmek ve bilgilendirmek igin

onemli bir yoldur.

e Hashtags, Hashtags, Hashtags: Twitter'da ilk Hashtag'in lansmanindan
on bir y1l sonra, 6zellikle 23 Agustos 2007'de, ¢evrimigi iletisimin dogasini tamamen
degistirmis, tartismalar toplamak icin giiclii bir yol haline gelmis, tutumlar1 ifade
etmenin veya belirli mesajlar1 iletmenin ve bdylece onu ticari markalarin
pazarlanmasinda kullanmanin bir yolu. Twitter'in kendisine gore, Twitter'da paylasilan
Hashtag sayist diinya capinda giinde 125 milyon Hashtag'dir. Bu nedenle,
takipgilerinizi biiylitmek, insanlarin igeriginizi okumasini istiyorsaniz, tweet'leri
isaretlemenin veya derecelendirmenin bir yolu olan Hashtags1 kullanarak onlarin
radar1 olmaniz gerekir, boylece mesajlarinizi ve tweet'lerinizi takip etseler de herkes
icin erigilebilir hale getirir ya da degil. Tweet'lerinize etiket ekleyerek benzer ilgi

alanlarina sahip kullanicilar igeriginizi kolayca bulabilir.

e Etkileyenler ile Etkilesim: Twitter {lizerinden en iyi pazarlama
stratejilerinden biri, alanimizdaki etkileyicilerle gii¢clii iliskiler kurmak ve kurmaktir.
Etkilenenler, adindan da anlasilacagi gibi, takipgileri tizerinde ¢ok fazla etkiye sahiptir
- sizin i¢in potansiyel miisteriler. Zaten ¢ok sayida takipgisi olan, onlari takip eden,
onlarla etkilesimde bulunan ve onlarla konusacak etkileyici kisileri bulmak icin

sektoriiniizle ilgili Hashtag'leri arayin.

e Etkileyicileri kullanmaya baslamak su kadar basit olabilir: Begen,
Retweetle veya Tweetlerini Yanitla. Igeriginizi etkileyen 6geleri vurgulayarak, igerigi
paylasarak ve onlarla dogrudan iletisim kurarak sektoriinlizdeki etkileyicilerle
etkilesime girerek bu etkilesimlere giivenebilirsiniz. Kalic1 ve karsilikli olarak yararh
iligkiler kurma yolunda olmaniz gerektigini unutmayin. Bu nedenle, ¢ok fazla takipgisi
olan niifuzlu kisilere bakmali ve iletisim kurmalisiniz. Yaymlarimizi paylasir ve

yaynlarlarsa, daha genis bir kitleye ve yeni takipgilere erisebilirsiniz.

¢ En Iyi Tweetlerinizi Sabitleyin: Yeni bir kisi marka profilinizi Twitter'da
ziyaret ettiginde, kapak resmini ve en son tweetleri iistten gorecektir. Sabitlediginiz
tweetler, marka veya harekete gecirici mesaj (satin alma) ifadelerinizi, web sitenize
dogrudan bir baglantiy1, kampanyalari, icerik baglantilarin1 veya sizinle ilgili iyi ve

kalic bir ilk izlenime yol agacagini diisiindiigiiniiz her seyi igerebilir.
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e Twitter Analytics'i kullanma: Trend olani, kitlenize g¢ekici gelmeyen
seyleri anlamak ve tweet'lerinizin ka¢ kez okundugu ve retweetlendigi gibi bircok
diger dogru veriyi bilmek i¢in Twitter Analytics'i giinliik olarak kullanm, Ilgi

alanlarmi belirleyin ve takipgilerinizin takip ettigi diger hesaplar1 da takip edin.

Twitter, miisterilerinizle iletisim kurmak ve miisterilerin sorularina yanit
vermek icin miikemmeldir. Ancak, sirket ve tiiketici arasindaki iletisim ¢ok Twitter'da
daha kolaydir, Twitter markalar i¢in daha iyidir ve diger endiistri liderleriyle proaktif
olarak etkilesim kurmak isteyen ve 6zellikle biiyiik medya biit¢cesine sahip sirketlerin

ticretli bir yatirim yapmasi i¢in yararhdir.
1.5.3.3. YouTube

Bir¢ok uzman, YouTube'u sosyal paylasim sitelerine dahil etmeye katilmadi,
ancak avantajlari ve hizmetleri gbz Oniine alindiginda, bunu bireyler ve gruplar
arasmndaki iletisim i¢in bir sosyal ag olarak gordiiler. Site, Subat 2005'te Internet ve e-
posta “Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim” aracilifiyla 3 PayPal PayPal
calisan1 tarafindan olusturuldu, ancak Ekim 2006'da Google tarafindan satin alindi.
YouTube olusturma fikri, baz1 arkadaglar partide oldugunda San Bruno, California,
ABD'de geldi, video klipler aldilar ve meslektaglar1 arasinda yaymlamak istediler,
ancak kabul etmedikleri i¢in e-posta ile gonderemediler biiyiikk boyutlu dosyalar.
YouTube fikri buradan internete 2 GB'a kadar herhangi bir boyutta video eklemeye
basladi. YouTube'un Internet'teki gorsel igerik diinyasinda devrim yapmasi
beklenmiyordu. Sadece eglenceli ve eglenceli bir video izlemek i¢in bir ara¢ olmaktan
¢ikt1 ve pazarlamacilarin pazarlama ve satigta kullanmasi i¢in giderek daha popiiler bir
arac haline geldi. 2017 yilinda, tiim pazarlamacilarin neredeyse yarisi, oniimiizdeki 12
ay icinde pazarlama stratejisine YouTube eklemeyi planladi, Internet izleyici, tim
faaliyetlerinin tigte birini 1,9 milyardan fazla kullanic1 ve 76 kiiresel dille YouTube

videolarini izleyerek web'de gegiriyor, diinya niifusunun % 95'ini temsil etmektedir.

YouTube gorsel igerigin kralidir, marka sahiplerinin ve pazarlamacilarin
iriinlerini tiiketicilerin kolayca anlayabilecegi ve paylasabilecegi benzersiz yollarla
sergilemelerini saglayan ikinci en bilylik ¢evrimi¢i arama motorudur. Bu gii¢lii arag,
pazarlama ve satis bilyiime sonuglarini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in nasil kullanilabilir

(Ibrahim, 2018):
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* Kendi Kanalimzi1 Olusturun: Kendi kanalinizi olusturarak eglenceli
video diinyasinda herkesi yakalayan bir yer edineceksiniz. Kanalinizin ad1, logonuz ve
banner'lariizla profesyonel bir deger vermek icin ticari adinizda olmalidir. Bu,
Internet'te size daha degerli ve aktif bir varlik sunacak, YouTube kanalinizi
kullanmaniz, miisterilerinizin iiriinlerinizi bulmasini ve hakkinizda daha fazla bilgi
edinmesini saglamak icin benzersiz bir yol saglayacaktir. En iyi sonuglar i¢in
videolarinizi, goriintiileyenlerin aradiklarimi en 1iyi sekilde bulabilmeleri ig¢in
segmentlere ayirabilir, videolariniz1 farkli oynatma listelerinde ve farkli bir seride
diizenleyebilir, bunlar1 {iriin 6zelliklerinize, magaza ge¢misinize, iirlin egiticilerine

gore kategorilere ayirdiginizdan emin olun.

« Kisa Videolar Cek: iki dakikadan kisa YouTube videolar: tiim
goriintiilemelerin yaklasik% 50'sini alir. Tiketiciler kesinlikle kisa klipleri tercih
ediyorlar. Hi¢ kimse, sirketinizi nasil kuracaginiz hakkinda uzun bir hikaye veya
{iriinleriniz hakkinda bir¢ok ayrinti gérmek istemez. iki dakika icinde hafif ve

eglenceli bilgiler hile yapabilir, kisalik her zaman en iyi segenektir.

« Tutarh Icerik: Icerik yoksa iyi tasarlanmis bir kanal kullanamazsiniz.
YouTube lizerinden pazarlama yapmay1 segerseniz, uzun vadeye bagli kalmaniz
gerekir. YouTube sosyal bir kanaldir ve uzun siireler boyunca devam etmemeniz
takipgilerinizin ilgisini azaltabilir, daha sonra size uygun yayinlama sikligina karar
verebilirsiniz. Her ay veya iki haftada bir video ile baglayabilir ve yararl igerik veya
eglenceli igerik olsun, markanizla veya iirlin tekliflerinizle ilgili icerigi kullanmay1

unutmayin.

* Analitik Araglar1 Kullan: YouTube, yararlanabileceginiz gesitli yararh
araglar sunar. Goriintiileyenlerin ka¢ goriintiilleme ve begendiklerini gorebilir, trafik
kaynaklarimi kesfedebilir ve demografik verileri analiz edebilirsiniz. Goriintiileyenleri
diger videolara yonlendirmek veya onlari kanala abone olmaya tegvik etmek i¢in video
yiizeyinde goriinen ek agiklamalar1 kullanabilirsiniz. Vb., Izleyicileri rahatsiz

etmemek i¢in akillica ve abartili olmadan kullanilmalidir.

* AdWords'ii Kullanarak Reklam Verme: Videolarimizi iicretli
reklamlarla tanitabilirsiniz. Ug alanda reklam verebilirsiniz: izleyicilerin videolarin
izlemeden Once videodan Once gosterilen reklam olarak; web'de gezinirken banner

reklamlar veya izleyiciler tarafindan YouTube'da benzer videolar ararken tanitilan bir
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video olarak, Google AdWords ile giinliik biit¢enizi belirleyebilir ve hedef kitleniz i¢in
demografik bilgileri segebilirsiniz. anahtar kelimeler. Videolariniza yayinlarla
yaptiginiz gibi davranin, sosyal aglarinizda paylasin, daha fazla goriintiilemeyle uygun
popiilerligi elde edin ve videolar1 takipgileriyle paylasmak i¢in etkileyicilere aktarmak,

daha fazla trafik ve daha fazla goriintiileme elde etmenizi saglayacaktir.

Video igerigi araciligiyla deger katan herhangi bir isletme, ozellikle bir
seylerin nasil yapilacagini agiklayan bir video varsa YouTube i¢in idealdir. Video
icerigi, hikayeler anlatmak, isletmenizi tiiketicilere gostermek ve is mesajinizi
etkilesimli olarak iletmek i¢in de miikemmeldir. Video igeriginin moda, giizellik,
yemek, seyahat, is, ev tasarimi, insaat ve saglik gibi ¢ok c¢esitli sektorlerde calistigini

gordiik.
1.5.3.4. Instagram

Bir sosyal ag ve fotograf ve video paylasimi i¢in {icretsiz bir uygulamadir.
Kullanicilarin akilli telefonlarla fotograf ve video ¢ekerek ve onlara dijital filtreler
ekleyerek hayatlarini paylasmalarini saglar, ayrica ¢esitli sosyal ag hizmetlerinde de
paylasmak miimkiindiir. Instagram kelimesi "anlik kamera" ve "telgraf" in bir
karigimidir. Instagram, Ekim 2010'da “Mike Krieger & Kevin Systrom” tarafindan
baglatild1 ve su anda Facebook'a ait olmak iizere yaklasik bir milyar dolarlik toplam
nakit ve hisse senedi ile satmustir. Instagram, sosyal ag sitelerinin Onciilerinin
yarisindan fazlasini, sosyal medyadaki toplam hesaplardan% 51.8'e denk gelmesi
beklendigi gibi, son zamanlarda en hizli biiyliyen sosyal ag uygulamalarindan biridir.
Bu nedenle Instagram, sosyal medya araciligiyla pazarlama stratejisi i¢inde goz ardi
edilemez, ayda 500 milyondan fazla aktif kullanic1 ve ayda 800 milyondan fazla aktif
kullanicr ile diinyadaki en iyi 100 markanin yarisindan fazlasinda bir Instagram hesabi

bulunmaktadir.

Babiker'e (2017) gore Instagram iizerinden pazarlama plani iginde hemen

uygulanmas1 gereken kanitlanmis bes ipucu:

e Hashtag'ler: Instagram {izerinden pazarlama yapmanmn en basarili
yollarindan biri, markaniz i¢in bir hashtag tanitmaktir. Bu arama motoru
goriiniirligiini artirir, erisiminizi kolaylastirir ve ayni1 zamanda pazarlamak istediginiz

mal ve hizmetlerin farkindaligini artirir. Hashtag kullanimi, en fazla sayida hedef

32



miisteriye ulagmanin en basarili yollarindan biridir. Pazarlama planinizdaki Instagram
hashtag'lerinden c¢esitli sekillerde yararlanmak miimkiindiir, en Onemlisi 1-
Yayinlariniza ekleyerek igeriginizle ilgili en popiiler hashtag'leri kullanin. 2- Yerel
olarak kolayca bulmak i¢in bir sehir veya konum etiketi kullanin. 3- Isletmenizle ilgili

yerel ve uluslararasi etkinlik hashtag'lerine katilin.

e Gorsel Kimlik: Her birimiz, sosyal ag sitelerinde gorsel igerigin 6nemi ve
misteriyi satin alma planinda motive etme yeteneginin farkinda olduk, bu nedenle
markanizin Instagram'daki gorsel kimligi sadece sizi ancak rakiplerini, 6zellikle
trlinlerini yas gruplarin1 hedef alan imaj iizerinde pazarlamaya giivenen marka
sahiplerini ¢ekmek i¢in 6nemlidir (18-34). Bu nedenle, Instagram sayfalar1 once
miisterinin dikkatini ¢ekmek ve daha sonra onu bir satin alma karar1 vermeye motive
etmek i¢in Urtinleri akilli bir sekilde goriintiillemek ve pazarlamak i¢in en uygun

sayfalardir.

e Instagram Yarigmalar: Yarismalar, 6zellikle Instagram ve Facebook olmak
lizere sosyal aglar araciliiyla pazarlamanin en popiiler yoludur. Bu yarismalar hedef
kitlenin biiyiik basar1 ve etkilesimini kazandi. Ayrica marka bilinirligini artirmak,
takip¢i sayisini ve miisteri sadakatini artirmak, yayilma hizi ve hedef kitleye
(potansiyel miisteriler) ulasmak gibi istenen hedeflere daha hizli ulasmaya katkida

bulunurlar.

e Instagram Hikayeleri: Son yillarda sosyal aglarin ¢ogunun Twitter veya
Periscope, Facebook Live, Snapchat ve nihayet Instagram dahil olmak iizere video
veya canli akis yoluyla iletisim kurma egiliminde oldugunu fark ettik. Tiim son
istatistiklere gore, video pazarlama, dijital pazarlamanin en basarili ve etkili
araclarindan ve istenen pazarlama hedeflerine ulagsma yeteneginden biridir. Canli
video akisindan veya hikayelerinden yararlanmanin birgok yaratict yolu vardir,
Ornegin: aksiyon sahnelerinin bir kismimi takipgilerinizle paylasin, isletmeniz
hakkinda faydali bilgiler iceren bir hikaye yayinlayin, sik sorulan sorular1 ve sorgulari
yanitlayin veya kisa bir video ¢ekin yakinda piyasaya siiriilecek yeni bir {iriin veya
hizmeti tanitmak ve takipgileri 6zel bir hashtag araciliiyla etkilesimde bulunmaya

tesvik etmek.

e Instagram Insights: Instagram'daki etkilesim oranlarini periyodik olarak
Olcerek, markanizla ilgili her seyi su acilardan bulabilirsiniz: en ilging yayinlar veya
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resimler, en popiiler videolar, en etkilesimli hashtag'ler, en basarili reklam
kampanyalari, sitenize gelen etkilesim oranlar1 ve doniisiim oranlariyla
karsilastirildiginda artan takipgi orani. Tiim bunlar, dogrudan pazarlama planinizin
Instagram araciligiyla gelistirilmesine katkida bulunacak ve istenen hedeflere
ulagmanin ve satin alma ve kar firsatlarinin yiizdesini artirmanin yani sira geri doniisii

dogru bir sekilde 6l¢ecektir.

Instagram, seyahat, moda, giizellik, yemek ve i¢ tasarim gibi yasam tarzi
endiistrilerindeki markalar, yayincilar ve etkileyiciler i¢in en iyisidir. Tabii ki,
platformu bagka seyler i¢in kullanabilirsiniz, ancak yasam tarzi temalar i¢in sosyal
medya pazarlamasmin Instagram'da en iyi performans: elde edildigi sonucuna

varilmstir.
1.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Fonksiyonlari
Sosyal medya pazarlamasinin fonksiyonlarindan baglicalar1 su sekildedir;
o Tiiketici memnuniyeti ve bagliligini gelistirmek,
e Olusturulan kullanici profillerini elinde tutmak,
e Isletmenin prestijini ve popiilerligini arttirmak,
e Potansiyel miisteriler ile, iletisimi kuvvetlendirecek caligsmalar yapmak,

¢ Olumsuz yorum ve anlayislarin engellenmesi saglamak (Cetinoglan, 2017,
5.22).

Sosyal medya iletisim aract olarak giiniimiizde herkes tarafindan
kullanilmaktadir. Bu ylizden, sosyal medya {izerinde yer edinmeye baslayan
isletmelerin, finansal olarak basarili olduklar1 goriilmektedir. Sosyal medya araci ile,
isletmeler aktif tiiketicilerle baglant1 kurabilir, onlara mal ve hizmetlerini tanitabilirler

(Kara ve Ozgen, 2012, 5.213-242).

Sosyal medya  pazarlamasi, internet baglantilari listlinden
gerceklestirilmektedir. Bu baglantilar ile, tiiketiciler isletmenin web sitesine veya
kullanict hesabina yonlendirilmektedir. Bu baglantilar {izerinden, tiiketiciler isletme

ile iletisime gegmektedir.
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Her isletme, sosyal medya iizerinde isletmenin tanitimini veya bir iiriiniin
pazarlamasini yapabilmektedir. Gliniimiizde hemen hemen herkesin sosyal medyay1
kullanmasindan dolayi, isletmeler sosyal medyay1 bir tanitim ve pazarlama araci
olarak kullanmaktadirlar. Boylelikle Sosyal medya araci sayesinde, kisa siirede
tanitimlarin1 ve pazarlama faaliyetlerini yaparak, genis kitlelere yayilmaktadirlar.
Ayrica, bu tanmitimlar sayesinde kullanicilar, isletme hakkinda olumlu ve olumsuz
degerlendirmede bulunmaktadirlar. Bu degerlendirmeler, tiiketicilerin satin alma
kararina yardimci olmaktadir ve satin alinan iiriinler hakkinda yapilan yorumlar, sosyal
medya iizerinde isletmenin varligini belirlemede yardimci olmaktadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte, sosyal medya {izerinden birgok tanitim ve pazarlama faaliyetleri
ayni anda yiritilmektedir. Sosyal medya yalnizca isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yardimci olmamis, insanlarin istihdam edilmesinde de etkili bir arag
olarak karsimiza ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili isletmeler ayr1 birimler
kurarak, istihdamin artmasina destek olmuslardir. Sosyal medya giiniimiizde ve

gelecekte kullanilacak olan 6nemli bir pazarlama aracidir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010,

5.89-97).

Sosyal medya iizerinden olusturulan igeriklere, bir¢ok kisi ayni anda
ulasabilmektedir. Kullanicilarin bu igerikleri gérmesinin yani sira, sosyal medya
tizerinden verilen reklamlara binlerce kisi erismektedir. Bu reklamlar sayesinde hem
kullanict hesabinin hem de iriiniin pazarlamasi yapilmaktadir. Bu nedenle,
gliniimiizde geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini, sosyal medya pazarlamasi

almigtir (Cakar, Cakir ve Usta, 2010, s.89-97).

Sosyal medya iizerinden bircok isletme pazarlama faaliyetlerini
yiriitmektedir. Sosyal medya {izerinden olusturduklar1 igeriklere, kullanicilarin
olumlu doniis yapmasi ve icerige yorum atmalari, potansiyel miisteri olduklarim
gostermektedir. Isletmeler bu kullamicilar ile, iyi bir iletisim kurarlarsa eger, bu
miisteriler iizerinden bagka miisterileri de c¢ekeceklerdir. Miisterilerin istek ve
arzularma gore hareket edilmesi, isletmenin sosyal medya {iizerindeki etkinligini

arttiracaktir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.89-97).

Sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriliten isletmeler, sosyal
medya pazarlama s6zlesmesinin kurallarin1 anlamak mecburiyetindedirler. Bu durumu

kavrayan igletmeler, sosyal medya pazarlamasini etkin ve verimli kullanarak, sattiklar
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hizmeti ve {rlinlin daha kolay pazarlayarak, satislarini arttirilmasina katki

saglayacaklardir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.89-97).
1.5.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, bir¢ok firsati
beraberinde gelmistir. Pazarlama firsati olarak “Web 2.0” kullanilmistir. Bu web

servisinin dort ayri bileseni bulunmaktadir. Bunlar (Karafakioglu, 2012, 5.22);

e Sosyal iletisim kanallari; Giiniimiizde Insanlar; instagram, Facebook,
Myspace gibi, sosyal aglarda bir araya gelerek diisiince ve yorumlarimi agikca
paylagmaktadirlar. Paylasilan iiriin ve yorumlar, pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik bir

Onem tasimaktadir.

e Sosyal medya; Instagram, Twitter vb. sosyal aglar ile diinyii iizerinde
farkindalik yaratmak i¢in, video, ses ve goriintii paylasilan 6zel aglardir. Bu igerikleri
yalmzca, uygulama kullanicilar1 gorebilmektedir. Isletmelerin, pazarlama araci olarak
sosyal medyay1 segmelerinin nedeni ise, sosyal medyanin genis kitleler tarafindan
kullanilmasidir. Bu nedenle, glinlimiizde tiim isletmeler hem kendi tanitimlarint hem

de {irlin pazarlamalarin1 sosyal medya lizerinden yapmaktadirlar

e Kullamica katkih icerik; Kullanicilara 6zel igerik ve bilgi olusturulmasi
durumudur. Pazarlama acgisindan, isletmeler kullanicilarin istek ve arzularina yonelik

icerikler olustururlar ve bu igerikleri sayfalarinda paylasarak kullanicilarina sunarlar.

e Sosyal haber ve yer imleme; kullanicilarin Digg, Stumble Upon gibi

sitelerde web deneyimlerini organize etmelerine imkan tanimaktadir.

Isletmeler sosyal medyayr kullanarak, sanal diinya iizerinde kendi
isletmesinin reklamini yaparlar. Satmis olduklar: {iriin ve hizmeti sosyal medya
tizerinden pazarlayabilmektedirler. Bu yiizden, sosyal medyanin pazarlama

faaliyetlerinin bir¢ok avantajli durumu bulunmaktadir. Bunlar (Gerlevik, 2012, s.44);
e Sinirsiz igerik ve 6zellik kullanabilme,
e Uriin ve hizmetlerin detayl bilgisini kullanicilara sunma,

o Kiiresel dlcekte geri bildirim alabilme,
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¢ Bircok insanla iletisime gecebilme,
e Genis bir pazara ulasma,
e Yeni bir satis kanali olusturma,

Tim firmalar sosyal medyay1 etkili ve verimli sekilde kullanabilirlerse,
bircok avantaj elde edeceklerdir. Firmalarin sosyal medya pazarmi etkin
kullanabilmesi iginse, tliketici odakli pazarlama stratejileri olusturmalari ve
tilkketicilere 6zgii igerikli reklamlar olusturmalari gerekmektedir. Boylece sosyal
medya pazarinda basar1 elde edebilirler. Ulkemizde sosyal medyay1 en etkili kullanan
isletmeler; “Starbucks, Burgerking, Yemeksepeti, Zappos, Trendyol” vb. biiyiik
isletmelerdir. Bu igletmeler tiiketici isteklerine 6zgiin igerikler olusturarak, sosyal

medya pazarini etkin ve verimli bir sekilde kullanmaktadirlar.

Her bir konunun olumlu y6nii oldugu gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Giiniimiizde sosyal medya pazarindan kiigiik ve biiyiik igletmelerin hepsi
yararlanmaktadir.  Sosyal medya pazarinda ozellikle kiiciik olgekli isletmeler
bliylimek istemektedirler. Biiylik olg¢ekli isletmeler zaten biiyiiktiir ve sadece
triinlerini pazarlamaktadirlar ve biiylimek istememektedirler. Bunun nedeni,
ekonomik, kapasite vb. nedenlerin oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
pazarinda genellikle kiictik isletmelerin varligindan s6z edilmektedir (Cetinoglan,
2017, s.27). Kiigiik isletmeler genis kitlelere yayilmak ve isletmesini biiyiitmek igin,

sosyal medyay:1 bir pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar.

Internet iizerinden gerceklestirilen siber saldirilar, bircok isletmenin
hesabinin c¢alinmasina neden olabilmektedir. Bu hesaplar1 calan kisiler, isletme
hesabinin giivenli kullanicilarini dolandirabilmektedirler. Bu nedenle de, kullanicilarin
internet {izerinden aligverise giiveni azalabilmektedir. Giiniimiizde bunun bir¢ok
ornegi bulunmaktadir. Internet iizerinden aligveris yapan miisterilerin, bu gibi

durumlarla karsilagsmasi sosyal medya tlizerinden aligverise giivenini azaltmaktadir.

Sosyal medya lizerinden yayinlanan bir icerikten, ayni anda birden ¢ok kisi
yararlanabilmektedir. Bu yiizden isletmelerin ayni anda reklam vermesi, birden ¢ok
kullanicinin ayni1 anda degerlendirmesine ortam hazirlar ve bu durum pazarlama
etkinligi diistirebilir. Bu isletmeler i¢in bir risk faktoriidiir ve sosyal medya iizerindeki

pazarlama risklerini su sekilde degerlendirebilir;
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e Sosyal medya lizerinden paylasilan bir igerik, 1 saniye i¢inde binlerce
kisiye ulagsmaktadir. Bu nedenle, bir isletme adina yayimlanan igerik, hizli bir sekilde
binlerce kisiye ulasmaktadir. Ornegin, bir firma adina olumsuz olusturulan bir icerigi
binlerce kisi ayni anda gorebilir ve firma hakkinda olumsuz diisiincelere sahip
olabilirler. Bu olumsuz diisiinceler, firmanin sosyal medya iizerinde olumsuz yorumlar

almasina ve kullanici takibinin azalmasina neden olabilir.

e Sosyal medya lizerinde yapilan bir yanlisin geri doniisii bulunmamaktadir.
Yanlis bir tusa basmak veya yanlis bir igerik yayinlamak, biiyiik sorunlari da

beraberinde getirmektedir.

e Sosyal medya iizerinde, isletme hakkinda yapilan olumsuz yorum ve
tanitimlar isletmenin gelecegini tehlikeye diistirebilmektedir. Bir isletme hakkinda
olumsuz bir yorum yapilmasi, sosyal medyada hizlica yayilir ve isletmenin sosyal

medya iizerinde bir daha kendini temize ¢ekmesi imkansizdir.

e Sanal ortamda hesaplar baskalarinin eline gecebilir ve kullanici bilgileri,
baskasinin eline gecerek kotii amacli kullanabilmektedir. Boylece isletmeler, hem
ekonomik hem de popiilarite olarak biiylik zarara ugramaktadir (Cetinoglan, 2017,
5.28).

Gilinlimiizde sosyal medya, bircok amagla kullanilmaktadir. Bir¢gok yonden
olumlu ve olumsuz yonii bulunana sosyal medyanin, her gegen giin kullanici sayisinda
artis goriilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya gelecegin ve gliniimiiziin en popiiler

pazarlama araci olarak tercih edilmektedir.
1.6. TUKETICI KAVRAMI
1.6.1. Tiiketici Davramsi Kavram

Bir isletmenin veya herhangi bir orgiitiin amaglarini yerine getirmek i¢in,
hizmetlerini veya lriiniinii miisteriye pazarlamasi ve miisterinin de, hizmet ya da {irtinii
almas ile olusan kavrama “Tiiketici” denilmektedir. Tiiketici bir hizmeti veya mal
kendi istek arzular1 dogrultusunda almaktadir (Karabulut, 1981, s.11). Bu yiizden
tiikketicilerin satin alma davranis1 etkileyen bir¢cok faktdor bulunmaktadir. Simdi bu

faktorleri sirasi ile agiklayacagiz.
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1.7. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Gegmisten giliniimiize kadar tiiketicilerin satin alma davranisi etkileye birgok
faktdr olmustur. Isletmeler de, degisen yasam kosullarma ayak uydurmak igin,
tiiketicilerin istek ve arzular1 dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmislerdir.
Ciinkii, her isletme pazarda geri kalmamak ve isletmenin gelecegini saglama almak
i¢in, tiiketicilerin istek ve arzularina gore hareket etmelidir. Her donemde tiiketicilerin

satin alma davranisini etkileyen bir¢ok faktdr olmustur (Okumus, 2013, s.6).

Tiiketicilerin ihtiyaclar ve beklentilerinde, farklilik goriilebilir. Bu yiizden,
isletmenin 1ilgili birimleri bu durumu degerlendirmesi gerekmektedir. Ciinkdi,
tiikketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin saglanmasi, isletmeyi pazarda bir adim 6ne
¢ikaracaktir. Gliniimiizde, tiim isletmeler bu diisiince ile hareket etmekte ve pazarlama

faaliyetlerini tiiketicilere gore yapmaktadirlar (Solomon ve digerleri, 2015, s.9).

Tiiketici  davranigi;; pazara donlik olarak tiiketicilerin  algisini
degerlendirmekte ve alginin ortaya c¢ikti§i nedeni arastirmaktadir. Isletmeler

tiikketicilerin davranislarini arastirirken, su sorulara cevap aramaktadir;
e Tiiketici niteliklerini belirleyen faktorler nelerdir?
o Tiiketicilerin en ¢ok kullandig: {iriin hangisidir?
o Tiiketiciler hangi liriinii neden satin alir?

o Tiiketiciler hangi {irlinli neye gore siniflandirir? (Odabasi ve Baris, 2012,
5.16).

Tiiketici davraniginin sahip oldugu 6zellikler baglaminda, yedi ayr1 madde

altinda incelenmektedir. Bunlar;

1. Tiiketiciler bir {liriinii veya hizmeti alirken, istek ve arzularinin giderilmesi
amaci ile hareket etmektedir. Bu harekete tiiketicileri, iginden gelen giidiiler yardim
etmektedir. Bu yiizden, bir pazarlamact bu arzu ve istekleri iyi bilirse, tiiketiciyi
anlamast ve mali ona pazarlamasi olduk¢a kolay olacaktir. Bu nedenle,

pazarlamacilarin tiiketici hakkinda 6nemli bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir.
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2. Tiiketici davraniglarini belirlemek oldukg¢a zordur. Ciinki, tiiketicilerin
davraniglar1 ¢ok cesitlidir ve hepsinin istek/arzusuna hitap etmek oldukca giictlir. Bu
nedenle, pazarlamacilar tiiketici davranislarini belirlerken genelleme yapmalari
gerekmektedir. Genelleme yapilmasinin nedeni, her kisinin istek ve arzusuna uygun

mal iiretme giiclinlin olmamasidir.

3. Isletmeler, giincel olarak tiiketicilerin goriisiinii almali ve iiriinlerini bu
goriisler dogrultusunda hazirlamalidir. Clink{i, giin gectikce insanlarin tiiketim alg1 ve
sekli degisim gostermektedir. Bu yiizden, isletmeler pazarlama faaliyetlerini

tiikketicilerin diisiincelerine gore sistemli bir sekilde yapmalar1 gerekmektedir.

4. Tiketicilerin davranislarini belirlemek i¢in zamani etkin kullanmak
gerekmektedir. Ciinkii, zamaninda alinan kararlar, tiiketicilerin istek ve arzularina
dogru bir sekilde cevap verebilir. Ornegin, bir salgin hastalik oldugunda tiiketicilerin
en cok ihtiya¢c duydugu sey maske ve dezenfekte ilaglaridir. Bu vb. ornekler gibi,
tiiketicilerin neye ne zaman ihtiya¢ duydugunun bilinmesi, pazarlama faaliyetlerini

belirlemek icin olduk¢a 6nemlidir.

5. Tiiketicilerin ilgi alan1 icerisinde, davranislarini etkileyen birden ¢ok rol

yer almaktadir. Bu roller bes sinifta degerlendirilmektedir. Bunlar;
e Uriiniin teklifinin tiiketiciye yapilmasi,

e Satin alma davranist belirleyen oneri ve telkinlerin, negatif veya pozitif

yonde etkilenmesine neden olan etmenler,
e Uriiniiniin tiiketilmesini saglayan, aktif miisteriler,
e Malin veya hizmetin finansal yoniine karar veren mekanizmalar,
o Tiiketici algisini olusturan etmenlerin gézden gecirilmesi,

6. Tiiketicilerin davranigini etkileyen en Onemli faktorler, cevreseldir.
Tiiketicilerin ¢evresinde yasadigi olumlu veya olumsuz degisimler, tiiketicilerin
davranig1 etkilemektedir. Psikolojik, kiiltiirel, sosyal vb. bir¢ok unsur, tiiketicilerin

satin alma davranigini etkilemektedir.
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7. Tiiketiciler kendi kisilikler ve cevresel etkenlerden dolayi, satin alma
davranigini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu yiizden, tiiketici davraniglari
bireyden bireye degisiklik gostermektedir. Boylece, satin alma davraniglarinin da
kisiden kisiye degisim gosterdigini kesinlikle sdylememiz gerekmektedir. Her tiiketici
kendi istek ve arzusu iizerine tiikketim tercihinde bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2012, 5.16-18).

Yukarida yer alan maddelerde de bahsettigimiz gibi, tiiketicilerin satin alma
davranislarimi etkilen bircok faktor bulunmaktadir. Isletmeler de, tiiketicilere bir iiriinii
veya hizmeti pazarlayabilmesi i¢in, tiikketici satin alma davranislari etkileyen unsurlari
bilmesi gerekmektedir. Bu c¢ercevede, isletmeler tiiketicilerin kisisel, kiltiirel,
psikolojik ve sosyal durumunu bilmesi halinde, pazarlama faaliyetlerinde etkili bir rol
iistlenebilir (Tokol, 2010, s.67).

1.7.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli faktdrlerden birisi de,
kiiltiirel faktorlerdir. Kiiltiir, kisinin yasadigi devletin bir parcast olmasi nedeni ile

kazandig1 aliskanliklarin ve yeteneklerinin biitiiniin olusturan karmasik bir olgudur

(Kayaalp, 2002, s.121).

Kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen onemli bir etkendir.
Ornegin, iilkemizin ulusal bayramlarinda Tiirk Bayragi, dini giinlerde kandil simidi ya
da baklava satilmasi, kiiltiirlin etkisidir. Bu yiizden, tiiketiciler i¢inde bulunduklari
toplumun dini giinlerinden veya g¢esitli kiiltiirel gilinlerinden etkilenerek, tiiketim
davraniglarini olusturmaktadirlar. Bireylerin, tiikketici davramislarini belirleyebilmek

i¢in, tiiketicinin kiiltiirel degerlerinin iyi bilinmesi gerekmektedir (Mucuk, 2014, 5.53).

Kiiltiir, bir lilkede veya bir yorede yasaY AN insanlarin gelenek, gérenek, din
ve 1rklarin olusumu ile meydana gelen bir olgudur. Insanlarin yasam tarzlari ve
inanclar kiiltiirii olusturmaktadir. Ornegin, italya’da yasayan bir Hristiyan’in yasam
tarz1 ve dini giinleri ¢esitlilik gosterebilmektedir veya Mekke’de yasayan bir
Miislimanin yasayis ve dini gilinleri farklilik gdosterebilir. Boylece, kiiltiirel
nedenlerden dolay: tiiketicinin satin alma davraniglarinda farkliliklar goriilebilir

(Islamoglu, 2013, 5.122).
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Isletmeler pazarlama faaliyetlerini etkili ve verimli bir sekilde
gerceklestirebilmek i¢in, tiiketicinin yasadig1 yerin dini inang ve kiiltiirel degerlerini
1yi analiz etmesi gerekmektedir. Bunun en biiyiik sebebi, dogru kiiltiirel analiz yaparak
dogru bir satis yontemi olusturmaktir. Tiiketicilerin istek ve arzularini karsilanmadigi

takdirde, satis yontemleri olumsuz etkilenecektir (Mucuk, 2014, s.45).

Bireylerin sosyal sinifi; yerlesim yeri, meslek, gelir gibi faktorler, bireylerin
tiikketici davranigini etkilemekte 6nemli bir rol oynamaktadir (Tokol, 2010, s.78). Bir
toplum ig¢indeki sosyal sinif, kisilerin yagsam bicimi ile degisiklik géstermektedir. Bu
yiizden, sosyal sinifin ¢ok degisken bir yapisi vardir. Ancak, sosyal sinif genel olarak
ii¢ grupta incelenir. Bunlar; alt, iist ve orta siif olmak tizere (MEB, 2012, s.32).

Tiiketicilerin, satin alma davranigini etkileyen sosyal sinif ele alinirsa;

e Toplum i¢inde yer alan sosyal siniflar, bir iiriinlin fiyatin1 tespit etmede

daha etkin rol oynamaktadir. Ornegin, alkol ya da kozmetik iiriin gibi.

e Sosyal sinif, statii ve sembolik araclar1 tahmin etmede 6nemli bir aractir

(Erdem, 2006, s.48).

Sosyal smiflar arasinda; giyinme, yasam tarzi, satin alma, eglence, yemek
yeme gibi bircok yonden farkliliklar goriilmektedir. Bunun en biiyiikk nedeni,
ekonomidir. Ciinkii, insanlar genellikle ekonomilerine gore yasar ve tiiketirler. Buda,

tiiketici davraniglarini sekillenmesine yardimei olmaktadir (MEB, 2012, s.75).
1.7.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranmisimi etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi
“Kisisel” faktordiir. Bireyin yasam big¢imi, meslegi, sagligi ve ekonomik durumu,
tilkketici davranisini etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma davranigsinda en ¢ok yas
onemlidir. Ciinkii, insanlarin yasma gore giyinmekte ve ihtiyaglarini yasina gore
belirlemektedir. Geng kisilerin tiikketim aligkanliklar1 giin gegtikge degismektedir.
Yash kisiler ise, belli bir iirline sadik kalarak, tiiketim aligkanliklar1 sabit
seyretmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001, s.131-142). Ornegin; geng bireyler
ergenlik donemlerinde aksesuar, telefon, bilgisayar, cep telefonu vb. {iriinleri siirekli
degistirmek ve satin almak isterler. Bunun en biiyiikk nedeni, gelisen teknoloji ile
tiketim algis1 da hizla degismektedir. Bu durum, yash bireylerde tam tersini
seyretmektedir (Mucuk, 2014, s.77).
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Isletmeler, satin aldirma stratejilerini olusturabilmek igin, genel miisteri yas
araligimin bilinmesi ve yasa gore iiriinlerin iiretmesi gerekmektedir. Ciinkii, miisteriler
yaslarma gore ihtiyaglarini belirlemekte ve almaktadir. Bu kapsamda, isletmelerin
pazarlama stratejilerini olusturmasi gerekmektedir. Ayrica, isletmelerin geng kitleye hitap
eden pazarlama faaliyetleri gelistirmesi, isletmenin karimi bilyiik 6lgiide arttiracaktir.
Bunun nedeni ise, geng kitlenin tiiketici algisinin siirekli degismesidir. Tiiketici algisi

siirekli degistikge, tiiketimde artacaktir (Islamoglu, 2013, 5.65).

Bireylerin yasam tarzi, ¢esitli davranislar sergilemelerine sebebiyet vermektedir.
Giin gectikee insanlarin diislinceleri ve yasam bigimleri degismektedir. Bunun nedeni;
toplumsal olaylarin degisim gostermesidir. Devletlerin yonetim bi¢imi, ekonomik durumu
vs., bircok etken insanlarin yasam bigimini etkilemektedir. Yasam bigimi de, insanlarin
tiiketici davranislarim etkilemektedir (MEB, 2012, 5.66). Bu yiizden, pazarda etkin bir rol
oynayabilmek i¢in, igletmelerin tiiketicilerin yasam bigimini 1yi analiz etmeli ve tiiketici

odakl1 pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir.

Kisisel, kiiltiirel, sosyal vb. bircok etken, tiiketicinin satin alma davranisi
etkilemektedir. Ancak, hepsinin ortak bir noktas1 bulunmaktadir. Ekonomi, bireylerin
satin alma davranmisina neden olan faktorlerin ortak noktasidir. Ekonomi insanlarin
kiiltlirtinii de, kisiligini de etkilemektedir. Bu yiizden, bireylerin satin alma davranisi
etkileyen en onemli etkenin ekonomi oldugunu kesinlikle sdylememiz gerekmektedir

(Islamoglu, 2013, s.81).

Bireyin kisiligi satin alma davranigi etkileyen dnemli faktorlerden birisidir.
Bireyin kimseye bagli kalmadan hayatin1 yasamasi, sevgisi, degerleri ve inanglari vb.
ozellikleri satin alma davramismi etkilemektedir. Bu yiizden, isletmelerin pazarlama
stratejilerini olugturmadan Once, miisteri kitlesinin kisilik analizini iyi yapmasi
gerekmektedir. Ciinkii, insanlar kisilik ozelliklerine gore tiiketim ihtiyaglarim

belirlemekte ve satin almaktadirlar

Kisilik, tiiketicinin satin alma davranisini biiylik oranda etkilemektedir. Clinkii,
bir insanin renk tutumu veya degerleri, bir diger insanla farklilik gdsterebilir. Bu nedenle,
bireyin kisilik yapisi, satin alma kararlari iizerinde oldukga etkilidir (Islamoglu, 2013,

S.77).
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1.7.3. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen faktorlerden birisi de, sosyal
faktorlerdir. Sosyal faktorler; aile, meslek, bireyin toplumdaki rolii ve statiisii, referans
grubu vb. seklinde ele alinmaktadir. Sosyal faktorlerden en 6nemlisi, referans gruplaridir.
Referans gruplari, bireylerin satin alma kararini etkilemede en ¢ok etkili olan faktordiir.
Clinkii, is adamlari, futbolcular, sarkicilar 6nemli referans grubu olarak gosterilmektedir.
Bu nedenle, yapilan arastirmalar tiiketicilerin referans gruplarina 6zendigi ve bu gruplara

gore tiiketici aliskanhiklarim belirledigi ortaya ¢ikmustir (Islamoglu, 2013, s.89).

Bireylerin satin alma davranisi ilk olarak, ailede olugmaktadir. Bireyler kiiciik
yaglarda, oncelikle ebeveynlerin Onerdigi lrlinleri almakta ve kullanmaktadirlar. Bu

yiizden, bireylerin tiiketici davramglarmin ilk 6nce ailede basladigi diisiiniilmektedir

(Tokol, 2010, s.68).

Bireyin toplum icindeki statiisii ve rolii, satin alma kararlarmi etkilemektedir.
Toplumda biiyiik bir statiisii olan bireyler, daha pahali ve herkesten farkli markali tiriinleri
tiikketmektedirler. Bu kapsamda, markalarin ve {irlinlerin statii sembolii, isletmeler
tarafindan bilinmektedir (Kotler, 2000, s.51). Roller agisindan tiiketici davranislarini
anlatacak olursak eger, bireyin toplum icinde rolii, tiiketici davranigin1 belirlemektedir.
Omegin, bir avukat hukuk ile ilgili malzeme ve kitaplar alarak tiiketimini
gerceklestirmektedir. Bir futbolcu da, spor malzemeleri alarak tiiketimini
gergeklestirmektedir. Burada anlatilmak istenen rol olgusu, bireyin meslegi ile

iliskilendirilmektedir.
1.7.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin psikolojisi, satin alma kararlarini etkilemektedir. Psikolojik faktorler;
tutum, deger, algilama, motivasyon olarak belirtilmektedir. Bireylerin psikolojik
durumlarinin olumlu ve olumsuz olmasi, tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir
(Islamoglu, 2013, s.65). Bireylerin ihtiyaclarinin anlasilmasinda, en ¢ok kabul edilen
calisma “Maslow”un ihtiyaclar hiyerarsisi caligmasidir. Bu ihtiyaglar 5 grupta ele

alinmistir. Bunlar;
e Korunma ve emniyet ihtiyaci,

e Barinma, yeme ve igme gibi, temel gereksinim ihtiyaglari,

44



¢ Aidiyet ve sevme gibi sosyal ihtiyaclar,
e Saygilik ve statii ihtiyaci,
e Bir seyi basarma ve kendini ispat etme ihtiyaci (Mucuk, 2014, s.88).

Moslow’unda belirttigi bu ihtiyaglar1 birey karsilamazsa, diger ihtiyaglarma
motive olamayacaktir. Tiiketicinin motive edilmesi, neye ihtiyacinin oldugunun bilinmesi

ile alakalidir (Mucuk, 2014, s.89).

Bireylerin algisi, duyusal uyaranlarla birlesmekte ve birey ihtiyaglarini bu
birlesmeye gore olusturmaktadir. Bu yiizden, bir ihtiyaci algilama siireci, bireyin tiiketim
davranigmi etkilemektedir. Ornegin, bir bireyin yemek yedigi bir restorandan memnun
kalmasi, onun o restorana karsi algisini olumlu yonde etkileyecektir ve birey gevresine bu
memnuniyeti anlatarak, kisilerin algilarmin olusmasimna yardim saglayacaktir (Dursun ve
Cerci, 2004, s.1-16). Bu nedenle, isletmeler bir {iriinii ve hizmeti pazarlarken, tiiketiciyi

memnun etmesi, tiiketicinin algisim olumlu yonde etkileyecektir.

Bireyler, her giin binlerce reklam ve uyaranla kars1 karsiya kalmaktadir. Fakat,
bireyler bunlarin bir kismim anlayabilmektedir. Ciinkii, bireyler ihtiyact olan bilgileri
gelecekteki ihtiyaglarina gore hafizaya yerlestirmektedir. Fakat, bu yerlesme rastgele degil
orglitlenerek  gerceklesmektedir. Tiiketiciler bu Orgiitlenmeyi  gergeklestirirken,
biitlinlestirme ve smiflandirma olmak iizere iki kanaldan yapmaktadir. Siniflandirmada,
birey deneyim ve bilgilerini birlestirerek hafizasina yerlestirir. Biitlinlestirme de ise, ¢esitli
his ve uyaranlar, bir biitiin olarak algilanmaktadir. Bu yiizden, tiiketici iirtinleri ilk haliyle

algilamakta ve hafizasina o sekilde almaktadir (Islamoglu, 2013, s.77-100).

Bireyin psikolojik durumu; kisilik, kiltiir, statli, toplumdaki yerini,
etkilemektedir. Ozetle, bireyin cevresinde gergeklesen her olay ve durum, bireyin satin
alma davranisini etkiledigi diistiniilmektedir. Ciinkii, insanlar dogduklar1 giinden bugiine
kadar, her zaman gevresini 6rnek alirlar ve cevresine gore hareket ederler. Insanmn
cevresinde gerceklesen olaylar nasilsa, satin alma davraniglart da o sekilde
gerceklesmektedir. Psikolojik faktorler de, bireyin c¢evresini konu alan ve satin alma

davramsm etkileyen énemli bir faktordiir (Islamoglu, 2013, 5.103).
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2. TURKIYE’DE KULLANILAN SOSYAL MEDYANIN
TUKETiICi DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSI

2.1. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA

Tiim Diinyada oldugu gibi, iilkemizde de internet kullaniminin yayginlasmasi
ile birlikte sosyal medya kullanimi da artmaya baslamistir. Ulkemizde 2019 yilindan
itibaren, 56 Milyon vatandasimizin internet kullanmakta, 51 Milyon da aktif olarak
sosyal medya kullanmaktadir. Tirkiye niifusuna gore, sosyal medya kullanim
penetrasyonu %65’dir. Bu kapsamda, iilkemizdeki sosyal medya kullanici sayisinin
bircok Avrupa illkesinden fazla oldugu goriilmektedir. 2018 yilina oranla
kiyaslandiginda, tilkemizdeki sosyal medya kullanici sayis1 %7 artis gostermistir. Bu
oran giin gectikge artisin siirdiirmeye devam etmektedir. Ulkemizde bir kisi, giiniiniin
iki saatini sosyal medya da gecirmektedir. Tirkiye’deki sosyal medya kullanimi
Avrupa devletlerine oranla en yiiksek seviyededir (Kaynak: We Are Social &
Hootsuite, 2018b).

Sekil 1: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araclari

Kaynak: We Are Social & Hootsuite, 2019b.

2019 yilinda yapilan g¢aligmanin sonuglar1 yukarida yer alan grafikte
gosterilmigtir. Yukarida yer alan grafige gore, lilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal
medya aract “Youtube”dur. Youtube’u “Instagram, Whatsapp ve Facebook” takip
etmektedir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, sosyal medya kullanici sayisinin her

gecen giin artis gosterecegi diisliniilmektedir.
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2.2. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
2.2.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanim

Yapilan bir¢ok ¢alisma, sosyal medya pazarlama kavramina bir¢ok tanim

yapilmasina neden olmustur. Bu tanimlarin bazilar1 su sekildedir;

Yadav ve Rahman (2017)’ye gore, sosyal medya araciligi ile insanlar
arasindaki iletisim artarak, bilgi paylagimi kolaylasmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin
herkes tarafindan kullanilmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini sosyal medya
lizerine tasimaya neden olmustur. Bu yilizden, sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin
daha ¢ok kisiye erisebilme, daha ¢ok kisinin goriisiinii alma ve goriislere gore, sosyal

medya pazarlamasini gergeklestirme siireci olarak tanimlanabilir.

Felix vd. (2017) gore, orgiitiin amaglarina ulagsmak i¢in “cogu kez iletisim

kanallar1 vasitasiyla” iiriin ve hizmet pazarlama stratejisidir

Sosyal medya pazarlamasi; ucuz igerik paylasimina, bilginin yayilmasina,
kitlelerin birlesmesine, iliski olusturmak amaciyla isletmelerin tercih ettigi bir
pazarlama tilirtidiir. Sosyal medya pazarlamasi, giinlimiizde genellikle “Youtube,
Instagram ve Facebook™ iizerinden yapilmaktadir. “Sosyal medya pazarlamasi,
genellikle tiiketiciler/kitleler veya isletme/iiriin/hizmet tarafindan baglatilan birtakim
tanitict  bilginin iletisimini  ortaya ¢ikarmayir veya birbirlerinin  kullanim
deneyimlerimden 6grenmeyi amaglayan ve sonunda bir tarafa veya tiim taraflara fayda
saglayan, ilgili taraflar arasinda dairesel sekilde dolasan bir diyalogdur” (Dwivedi vd.,

2015: 289-292).

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasini; potansiyel miisteri ag1 olusturmak,
daha fazla kisiyle erisim saglamak ve iirlinlinii daha kolay pazarlamak icin tercih

ettikleri bir stiregtir (Chi, 2011: 46).

Ulkemizde bulunan sosyal medya pazari olduk¢a genistir. Kiigiik isletmelerin
yan1 sira, birgok insan sosyal medya iizerinden iiriin ve hizmet satmaktadir. Sosyal
medya pazarimnin kullanilmasinin ve tercih edilmesinin bircok nedeni bulunmaktadir.

Bunlar;
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¢ Genis kitlelere erisim kolay ve ucuzdur,
e Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha basit ve anlasilir olmasi,

e Bircok insanin issiz olmasi nedeniyle, sosyal medya iizerinden is yapma

diistincesi,
e Iceriklerin kolay ve maliyetsiz hazirlanmasi,
e Paylasilan iceriklere ayn1 anda binlerce kisinin erisebilmesi,
o Kitalar aras1 kisilere erigebilme kolaylig1,
e Sosyal medya hesabinin, herkes tarafindan agilabilir olmasi.

Bu vb. nedenlerden dolay1, tilkemizde sosyal medya pazarlamasinin tercih
edilmesinin birgok nedeni bulunmaktadir. Yukarida saydigimiz nedenler, herkes
tarafindan ortak diislinceler ile olusturulmustur. Sosyal medya pazarlamasinin
kullan1lmasini genel olarak agiklayacak olursak eger, su sekilde agiklayabiliriz. Sosyal
medya pazarlama; gelencksel pazarlama yontemlerine gore daha ucuz olmasi ve genis
kitlelere kolaylikla erisim saglamasindan dolayi, iilkemizde encok tercih edilen

pazarlama tiirtidiir.

Sosyal medya pazarlamasi ile; tlilkemizde bulunan kiigiik veya biiyilik
isletmeler, istedigi Uriinii ve hizmeti kolaylikla pazarlayabilmektedir. Bu pazarlama
faaliyetlerini gercgeklestirirken de, miisterilerin istek ve arzularina gore hareket
etmektedirler. Ciinkii, sosyal medya pazarlamasmin etkin ve verimli bir sekilde
yapilabilmesi i¢in, miisteri yorumlarina ve isteklerine hitap etmek gerekmektedir. Aksi
takdirde, sosyal medya pazarlamasindan, verimsizlik elde edilebilir. Ulkemizde, bu
durumun bilincinde olan binlerce sosyal medya pazarlamacis1 bulunmaktadir. Bunun
bilincinde olan herkesin, sosyal medya pazarlamasindan biiyiik karlar elde ettigi

goriilmektedir.
2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ile ilgili Genel Degerlendirmeler

Geleneksel yontemlerin  birakilarak, isletmelerin tim pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya hesaplari iizerinden gergeklestirmesine “Sosyal Medya

Pazarlamas1” denilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi ile; kitleler ile rahat iletisim
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kurularak, potansiyel miisteriler daha kolay olusturulmaktadir. Sosyal medya; reklam,
tanitim, satis, halkla iligkiler gibi, birgok yonden isletmeye biiyiik fayda saglamaktadir.

Bu nedenle, giinlimiizde en ¢ok tercih edilen pazarlama yontemidir (Mucuk, 2014: 33).

Sosyal medya pazarlamasinin giinlimiizde ¢ok kullanilmaya baslamasi ile,
bircok akademik calisma yapilmasina ortam olusturmustur. Yapilan ¢alismalar da,
sosyal medya pazarlamasi iizerine tanimlar1 genisletmistir. Odabasi ve Oyman (2016)
gore,  “tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalog” seklinde

tanimlanmaktadir.

Sosyal medya ile, insanlar artik daha kolay etkilesim saglayabiliyor ve satin
alma islemlerini de hizlica yapabilir hale gelmislerdir. Bu nedenle, “biitiinlesmis
pazarlama iletisimi” kavrami ortaya cikmistir. Keller’in (2016), “biitiinlesmis
pazarlama iletisimi” makalesinde bu durumu 8 madde de aciklamistir. Bu maddeler

asagida yer alan tabloda agiklanmaktadir.
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Tablo 1: Sekiz Temel Pazarlama {letisimi Platformu

Platform Bilesenler
o Basih ve yaymn " Rshberler
reklamlan »  Tekrar basilan reklamlar
o Dz givdirmeler =  Eeklam panclan
o I¢ giydirmeler *  Teshir simgeleri
Reklam * Sinema = Satin alim noktas
»  Brogiir ve kitapgiklar teghirleri
» Poster ve el ilanlan * DVD'ler
= Yangmalar, oyunlar,
:_;.ekili$ler, piyvangolar = I_Cup-nﬂla.r
= (Odiil ve hediyeler *  Indinimler
= Numunelendirme ®  Diigiil-faizli finansman
Satis tutundurmasa »  Fuar ve ticaret = Satin alim Sdenekleri
ghsterileri = Devamlilik programlan
= Sergiler *  Tamamlayicilar
= Kullamim tanitimg
. g = Etlinlikler
: pot : *  Fabrika turlan
Organizasyon ve =  Eglence festivaller . - .
Deneyimler = Sanat " Girket mizeleri
- = Sokak aktiviteleri
= Basin kitleri = Yayinlar
= Konugmalar = Topluluk ile iligkiler
. 1. ~ " Seminerler ®  Lobi fasliyetleri
Halkla Hiskiler ve Tamtm | | Yillik: raporlar *  Kimlik medyas:
= Yardumszever bagiglar = Sirket dergisi
. *  Sirket bloglant
® Internet siteleri »  Ucilincii-taraf sohbet
= E-posta odalar:, forumlar ve
Cevrimici ve Sosyal Medya | *  Arama motorn bloglar
Pazarlamas reklamlar =  Facebook ve Twitter
®  Elkran reklamlan mesajlary, Youtube kanali
ve videolar
*  Metin mesajlan ) g:;iall;::;}ra
Mobil Pazarlama = Cevrimigi pazarlama «  Uyszulamalar
= Kataloglar ®  Elektronik aligverig
Dogrudan ve Veri Tabanh | = Postalamalar ®  Televizyon aligverigi
Pazarlama ® Tele pazarlama = Faks
= Satig sunomlar
= Sabiy toplantilan " Numuneler
Kiszizel Satis . = Fuar ve ticaret gdsterileri
®  Tegvik programlan

Kaynak: Keller, 2016: 288-289

Biitiinlesmis pazarlama iletisimi, sosyal medyanin bir unsuru olarak ele

alinmakta ve iletisim tutarlilik kazanmaktadir. Ornegin, bir haber kanali {izerinden
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tiiketicilere iletilen mesaj “Instagram, Facebook” gibi sosyal medya araclari ile
kolaylikla iletilebilmektedir. Geleneksel yontemler ile yapilan pazarlama etkinlikleri,
sosyal medya lizerinden tiiketiciye kolaylikla ulasabilmektedir. Ancak, geleneksel
pazarlama ile sosyal medya arasinda bir¢ok farkin oldugunun unutulmamasi
gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda, tiikketici ve miisteri odakli bir yaklagim
sergilenirken, geleneksel pazarlama yonteminde boyle bir durum séz konusu degildir.
Isletmelerin miisteri ve tiiketici odakli yaklasim sergilemeleri, isletmenin sosyal
medya iizerinde popiilerligini arttirmaktadir. Boylece, isletme sosyal medya iizerinden
her yaptig1 reklam ve tanitim geri donerek, karliligi artacaktir (Gunelius, 2011: 11).
Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici odakli gergeklesmesi, tiikketiciye ve isletmeye

birgok fayda saglayacaktir. Bunlar;
e Geleneksel medyaya gore, daha ¢ok kisiye ulasmaya imkan saglar,
e Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha verimlidir.
e Paylasilan igerigin marka degeri artar ve giiglenir.
e Satici ile miisteri arasinda kolay iletisim saglanir.
e Isletmenin yayilmasini kolaylastirir.
e Iletilen mesaj ve reklamim yayilmasina olanak saglar.
e Miisteriler kolay siparis vermesine imkan tanir.
e Isletme ve iiriin hakkindaki bilgilere kolay ulasilmasini saglar.
e Miisteri iliskileri yonetimini giiclendirir.
e Isletme ve tiiketici arasindaki etkilesimi arttirir.
e Reklam, tanitim ve bilgi paylasimini kolaylastirir.
o Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha ucuz ve daha etkilidir.
e Reklam, tanitim vb. igeriklerin 6zgiinliigiinii arttirmaktadir.

e Miisteri yorumlari ile igletmenin popiilerligi olumlu ya da olumsuz yonde

etkilenebilir.
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Bu maddelerin isletmeye veya tiiketiciye fayda saglayabilmesi i¢in, sosyal
medyanin belirli  6zeliklerin dikkat edilmesi gerekmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin, temelinde dort 6nemli “okuma, yaratma, paylasma, tartisma” 6zellik
bulunmaktadir. Isletmeler, sosyal medya iizerinde etkin bir pazarlama stratejisi
gerceklestirebilmek icin, sosyal medya tizerinde yapilan yorumlari ve olup bitenleri
iyice arastirmasit gerekmektedir. Yapilan yorumlar ve paylasimlardan hareketle,
miisterilerin en ¢ok ihtiya¢ duydugu iirin ve hizmetler belirlenerek, tiiketici ihtiyaci
odakli pazarlama stratejileri olusturulmalidir. Sosyal medya {izerinde pazarlama
faaliyeti gerceklestirebilmek ve verim alabilmek i¢in, tiiketicilerin istekleri géz oniine
alinmasi gerekmektedir. Ciinkii, sosyal medya kullanicilarinin hepsi, ayn1 zamanda
potansiyel bir tiiketici olarak kabul edilmektedir (Tuten, 2008: 29). Bu nedenle, sosyal
medya kullanicisinin ilgisini ¢eken igerik ve tanitim reklamlarmin olusturulmasi
biiylik bir 6nem arz etmektedir. Olusturulan igerik ve reklamlar ne kadar etkili olursa,
sosyal medya tiiketicisini kazanmakta o kadar kolay olacaktir. Kazanilan her sosyal
medya kullanicisi, potansiyel bir tiiketicidir ve igletmenin sosyal medya tizerinde
varligimi devam ettirebilmesi i¢in, potansiyel tiiketicilerini her anlamda memnun

etmesi gerekmektedir.
2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA CABALARI

Isletmelerin geleneksel ydntemleri yetersiz buldugu ve daha fazla kitleye
erisebilmek i¢in “sosyal medya”y1 bir ara¢ olarak kullanmasi, sosyal medya pazarlama
cabasi olarak goriilmektedir. Giinlimiizde, teknolojinin gelismesi ile birlikte, sosyal
medya kullanicisi her gegen giin artis gostermektedir. Bu nedenle, isletmeler markasini
ve Uriiniinli daha iyi tanitabilmek i¢in, sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
gormeye baslamislardir (Godey vd., 2016: 5839). Sosyal medya pazarlama cabalart;
sosyal medya araclari lizerinden paylasilan miizik, video, ses, fotograf vb. iceriklerin
tiimiinii olusturmaktadir. Bu paylasimlar ile, isletmeler marka ve {iriinlerini pazarlama
cabast i¢indedirler. Sosyal medya pazarlama cabalar1 genellikle tiiketici odakl
gerceklestirilmektedir. Isletmeler, marka ve iiriinlerini, sosyal medya iizerinden
tilkketicilere begendirme ¢abasi i¢indedirler. Clinkii, sosyal medya kullanicilarinin her
biri potansiyel bir tiiketicidir ve isletmelerin potansiyel tiiketiciyi kazanmak igin,
sosyal medya iizerinden gosterdigi her caba “sosyal medya pazarlama ¢abasi” olarak

tanimlanmaktadir (Kim ve Ko, 2012, 5.1482).
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Yapilan caligmalar, isletmelerin sosyal medya pazarlama g¢abalarini ¢esitli
boyutlarda ele almaktadir. Genel olarak sosyal medya pazarlamasi; etkilesim, eglence,
moda, kisisellik ve kulaktan kulaga bilgi aktariminin hizli yayilmasi amaci ile
kullanildig: belirtilmektedir. Isletmeler, bu 6zelliklerden yararlanabilmek icin, sosyal
medya iizerinden kendi markasin1 ve {riiniinii tanitmak i¢in bir c¢aba igerisine
girmisglerdir. Ciinkii, sosyal medya {iizerinde bir popiilerlik kazanan isletmenin,
gelecegi de parlaktir. Bunun nedeni ise, sosyal medyanin herkes tarafindan
kullanilmasi ve her kullanici potansiyel bir tiiketici olarak goriilmesidir. Bu nedenle,
isletmeler her bir kullaniciy1 kazanabilmek i¢in biiylik ¢aba igerisine girmislerdir (Kim
ve Ko, 2012, s.1483). Isletmelerin tiiketiciyi kazanabilmesi i¢in yaptig1 ¢abalar su

sekilde 6zetlenebilir;
e Reklamlarin tiiketicinin istegine uygun hazirlanmasi,
e Miisteri istegini uygun hizmet ve iiriinlerin {iretilip pazarlanmasi,
o Kullanicr gekilisleri ile ddiiller verilmesi,
e [sletme hesabini takip edene, ddiiller verilmesi,
e Resim, miizik, video ve fotograflarin tiiketiciye uygun paylasilmasi,
e Uriin ve hizmetler hakkinda agiklayici bilgilerin yer almasi vb.

Sosyal medya {iizerinden pazarlama yapan her bir isletme, sosyal medya
lizerinden pazarlama cabasi olarak, yukaridaki maddeleri gergeklestirmektedir. Bu
cabalardan en etkili olani ise, kullanic1 gekilisleri ile ddiiller verilmesidir. Isletme
hesaplari, kullanici g¢ekilisleri ile her giin 1 veya 100 kisiye odiiller vermektedir. Bu
durum, sosyal medya {lizerinde yayilarak isletmenin popiilerligini arttirir ve
tiikketicilerin igletme hesabini takip etmesine neden olur. Bu vb. ¢abalar da, tiiketicilerin
satin alma davranisi etkiler. Ciinkii, bu gibi uygulamalar1 yapan isletmelere giiven daha
da artar ve tercih edilmesine ortam hazirlar. Sosyal medya iizerinden pazarlama
cabalar1 her gecen giin gelistirilmektedir. Isletmelerin genel olarak uyguladig1, sosyal

medya pazarlama ¢abalar1 yukaridaki maddelerde belirtilmistir.
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2.4, SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI

Bir hizmeti ve mali satin almadan once, satin alinan malin veya hizmetin

degerlendirilmesi durumu “Tiiketici Davranis1” olarak tanimlanmaktadir (Erdem,

2006, 5.69).

Hizmetin veya bir malin satin alinmasi, satin alindiktan sonra farkli bir
hizmetle veya malla degistirilmesi, tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bu siiregte,
tiikketicilerin karsilastiklar1 her durum, tiiketici davranis1 kavramini olusturmaktadir.
Ayrica, tliketicilerin iirlin veya hizmetle karsilastiklari her tiirlii olumlu veya olumsuz

tecriibe, tiikketici davraniglari siirecini olusturdugu belirtilmektedir (Engin, 2011, s.18).

Tiiketici davranis1 kavrami, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanip
karsilanamamasi durumunda, tliketicinin yasadigi her tiirlii olumlu ve olumsuz tecriibe
stireci olarak tanimlanabilir. Genel olarak tiiketim kavrami, miisteri istek ve ihtiyacinin
kargilanmasi i¢in, iirlin ve hizmet arastirmasi yapmasi, daha sonra bu arastirmay1

uygulamaya gecirmesi siirecidir.

Tiiketiciler, neyi ne zaman satin aldigini, nereden aldigini, kimin i¢in aldig1
ve alman hizmet veya iirlinii nasil kullanacagi gibi sorularin cevabini aramaktadir

(Islamoglu ve Altunigik, 2008, s.6):

Tiketici davranisi, bireyin satin alma silirecinde karsilastigi durumlar ve
faaliyetlerin biitlinli kapsamaktadir. Ayrica, tiikketici davranisi kisinin hem uzak hem
yakin gevrede genel faktorleri igine dahil etmektedir. Ornegin, {iriiniin miisteriye nasil
ulastig1, nasil ambalajlama yapildig1 ve hangi fonksiyonlar1 barindirdigi, tiiketici

davraniglarini etkilemektedir (Okumus, 2013, s.6).

Gilinlimiizde tliketici davranislarini en c¢ok sosyal medya araglari
etkilemektedir. Ciinkii, tilkemizdeki her birey, gilinliniin ortalama 2 saatini, sosyal
medya tlizerinde gecirmektedir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya iizerinden
yaptig1 paylasimlar, tiiketicilerin satin alma kararim1 dogrudan etkileyebilmektedir
(Constantinides ve Stagno, 2011, s.10). Sosyal medya tizerinden tiiketici davraniglarin
etkileyen etmenler ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Durukan ve digerleri, 2012: 148 —
158);

e Tiiketim konusunda, sosyal medya kullanicilarin yoneldigi noktalar,
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o Tiiketici, satin alma konusunda sosyal medya araglarindan yararlanmasi,

e Tiiketimi etkileyen tiim davranislar.

2.5. SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Sosyal medya {iizerinde tiiketici davraniglarini etkileyen bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplar1 ve bu hesaplar iizerinden isletmeler i¢in
yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar, tiiketici davramislarini  dogrudan
etkilemektedir. Bu yiizden, isletmeler sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti
gerceklestirebilmek icin, bu yorumlar1 iyi degerlendirmeleri ve tiiketicilerin hangi
iriine daha ¢ok ihtiya¢ duydugunu, sosyal medya iizerinden 6grenmesi gerekmektedir

(Arslan, 2003, s.84).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; demografik, psikolojik, sosyal ve

kiltiirel faktorler olmak tizere, sirasi ile agiklanacaktir.

2.5.1. Sosyal Medyada Tiiketici Davranmisim1 Etkileyen Demografik
Faktorler

Sosyal medya iizerinden alinan bir {iriin veya hizmetin, satin alma siirecini
demografik faktorler etkilemektedir. Demografik faktorler; cinsiyet, egitim, yas,

meslek, gelir ve cografi vb. faktorlerdir. Bu faktorler sirasi ile anlatilacaktir.
2.5.1.1. Yas

Isletmeler pazar konumlamasini yaparken, demografik bir faktdr olan yas
faktoriinden yararlanmaktadir. Pazar konumlandirilmasi yapilirken, tiiketicilerin
yaslar1 tespit edilir ve boliimler olusturulur. Ornegin, oyun alanlar1 ¢ocuklara hitap
ederken, teknoloji sektorii geng niifusa hitap etmektedir. Yapilan arastirmalara gore,
teknolojik cihazlara ilgilinin daha ¢ok 18 ile 30 yas araliginda oldugu belirtilmektedir
(Singh ve Goyal, 2009, s.179).

2011 yilinda “Pew Internet” sirketinin yaptig1 bir arastirmaya gore, 12 ile 18
yas grubu ¢ocuklarin “Twitter ve Facabook™ sosyal medya ortamlarini daha fazla
kullanmistir. Ayni zamanda, normal sms yerine sosyal medya {izerinden

mesajlastiklarini gézlemlemislerdir (Pew Internet, 2011, s.172).
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2.5.1.2. Cinsiyet

Bristor ve Fischer (1995), cinsiyet kavramint “psikolojik, sosyolojik veya
kiiltiirel olarak yer etmig ozellik, tutum, inang ve davranis egilimleriyle ilgili sosyal bir
kavram” olarak tanimlamasini yapmistir. Bireyin cinsiyeti tiiketim aliskanliklarini
etkileyen bir etmendir. Bu yiizden, isletmelerin Pazar boliimlendirme asamasinda,
cinsiyet onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii, insanlar cinsiyetine
gore giyim, kusam vb. nedenlerden dolay1 tiiketimlerini gergeklestirirler. Bu nedenle,
isletmelerin pazar boliimlenmesi yaparken, en c¢ok kullandigi faktorlerden birisi

“cinsiyet”dir (Darley ve Smith, 1995, s.42).

Tiiketicilerin satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Ciinkii, kadinlar aligveris yaparken erkeklere gore daha gec karar verirler. Erkekler ise,
aligveris esnasinda kadinlara gore, daha hizli karar verirler ve tiiketimi
gerceklestirirler. Bu nedenle, isletmelerin birgogu erkekler {izerine pazarlama

stratejilerini olustururlar (Odabasi ve Baris, 2002, 5.259).
2.5.1.3. Ogrenim diizeyi

Tiiketicinin egitim diizeyi, satin alma davranisini etkileyen bir diger
demografik faktordiir. Yapilan caligmalar bireyin egitim seviyesinin yiikseldikge,
bireyin isteklerinin arttiginin sonucuna varmustir. Egitimli bireyler, markalara,
hizmetlere, iirlin hakkindaki bilgilere daha kolay ve daha kapsamli ulagmaktadirlar.
Bu nedenle, bireyin egitim diizeyinin satin alma davranisini dogrudan etkiledigi

diistiniilmektedir (Stiriicii, 1998, s.19).

Sosyal medya ortamlarinda, kisilerin 6grenme seviyesi ¢ok ¢esitlidir. Bunun
nedeni ise, her kisinin kendine 6zgii bir 6grenme diizeyinin olmasidir. Bu konu iizerine
yapilan bir arastirmada, Facebook kullanicilarimin %58’1 lisans mezunu, Twitter

kullanicilarinin da %59’u lisans mezunudur (Skelton, 2012, s.167).
2.5.1.4. Cografik yerlesim

Normal cografik kosullarin yani1 sira, zor kosullarda yasayan bireylerin,
tilketici davraniglarinda farkliliklar goriilebilir. Bu demografik neden, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin degigsmesine neden olmaktadir. Bu yiizden, isletmeler

pazarlama stratejilerini olustururken, tiiketicinin yasadigi bolgeye dikkat ederek
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pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004,
s.78). Her degisik bolgedeki kullanici online ortamlarda farkli tutumlar sergilerler.
Ormek olarak, Facebook’dan ziyade Brezilya’da Orkut sosyal sitesi ve Rusya’da
Odnoklassniki ile V Kontakte sosyal siteleri kullanilmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008,
s.215).

2.5.1.5. Meslek ve gelir grubu

Kisilerin aylik geliri veya meslekleri, hizmet ve iirlin satin alma kararim
degistirmektedir. Ciinkii, her birey kendi meslegine uygun giyinir ve her birey aylik

gelirine gore, pahali ya da ucuz hizmet ya da lirtinii tilketmektedir (Stirticii, 1998, s.19).

Bir doktor ile bir pazarcinin ihtiyag ve istekleri cesitlilik gosterebilmektedir.
Bu yiizden, bir doktor tip kitap ve dergilerini daha c¢ok tiiketecekken, pazarci ise
pazarct malzemelerini tiiketecektir. Bu ylizden, isletmeler pazarlama faaliyetlerini

gercgeklestirirken, bireyin meslegine ve gelirine gore hitap etmese gerekmektedir.

Yapilan c¢alismalar, sosyal medya platformlart bireylerin tliketici
davraniglarini etkilemektedir. Ciinkii, sosyal medya platformlarinda demografik
faktorlerin varligindan kolaylikla haberdar olunmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya
lizerinden pazarlama yapmak isteyen bir isletme, potansiyel miisterilerin isteklerine

kolayca ulasabilir ve miisteri istegine gore pazarlama stratejisini belirleyebilirler.

2.5.2. Sosyal Medyada Tiiketici Davramisim Etkileyen Psikolojik
Faktorler

Gilinlimiizde tiiketici davraniglarimi etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir.
Bunlardan birisi de, Psikolojik Faktorler bir diger adiyla “I¢ Degiskenler’dir.
Psikolojik faktorlerin gesitli alt katmanlari bulunmaktadir. Alt katmanlardan birincisi
ogrenmedir. Ikincisi giidiileme. Uciinciisii algilama ve son olarak da kisilik/tutum
kavramlaridir (Odabasi ve Baris, 2002, s.48). Bireylerin tiiketici davraniglarinin
temelinde, insan faktorii yer almaktadir. Bireyin yasi, cinsiyeti, psikolojisi vb.

hayatinda yasadig1 tiim olgular, bireyin tiiketici davranisim etkilemektedir (Islamoglu,
2008, s.52).

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin hizmet veya iiriinler hakkinda bilgi

sahibi olmasina, marka veya isletmeler hakkinda tutum gelistirmesine vb. 6zellikleri
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tiiketiciye sunmaktadir. Giiniimiizde bulunan tiim tiiketiciler, bir iirlinii alacag1 zaman
sosyal medya lizerinden arastirmasin yapmaktadir. Yaptig1 aragtirmalar sonucunda,
marka veya isletme hakkinda olumlu sonuclar elde ettigi markay1 veya isletmeyi
tercih etmektedirler. Tiiketiciler, bir isletmeyi veya markay1 begendikten sonra, sosyal
medya iizerinden diger tiim tiiketicilere isletmeyi veya markay1 onermektedirler.
Ayrica, isletmenin veya markanin paylastigi her paylasimi begenerek, psikolojik bir

reaksiyon gostermektedirler.
2.5.2.1. Giidiilenme

Bireylerin bir konu hakkinda hareket etmesini ve bir amaca yonlendirmesini
saglayan, psikolojik reaksiyona “Giidiileme” denilmektedir. Bireyin yaptigr her
islemde igindeki sesi dinler ve faaliyetini o sese gore gergeklestirmektedir (Mazlum,
2010, s.64). Bu nedenle, her bireyin istek ve ihtiyaci cesitlilik gdsterebilir. Ornegin,

bir birey su ihtiyacini su igerek giderirken, bir digeri meyve suyu igcerek gidermektedir.

Literatiirde glidiileme kavramu ile ilgili birgok tanim yapilmaktadir. Penpece
(2006) gore, “biinyeyi uyarmak ve davraniglarina yon vermek giidiilerin iki temel
fonksiyonudur” seklinde belirtilmektedir (Penpece, 2006, s.40). Karabulut (1989)
tanimia gore, “organizmanin ihtiyacini gidermek i¢in belirli bir yonde faaliyet

)

gostermesi egilimine ve tiiketiciyi gerekli davranislara yonelten olaylar zinciridir.’

(Karabulut, 1989, 5.119).

Organizasyonlar, daha fazla miisteriye erisebilmek ve markalarini
tanitabilmek i¢in, sosyal medya platformlarini bir ara¢ olarak kullanirlar. Sosyal
medya lizerinden yapilan paylasimlarla, tiikketicilerin marka ve organizasyon hakkinda
giidiilenmelerini etkilemek isterler. Bdylece, bu paylasimlart goren tiiketiciler,
giidiilerini harekete gegirirler ve tiiketimlerini gerceklestirirler (Amarasinghe, 2010,
5.133).

2.5.2.2. Algilama

Bireyin algilama kavrami, “herhangi bir olayi hissetme, gorme, duyma,
koklama, igitme ve tatma” seklinde tammlanmaktadir (Islamoglu, 2003, s.144).
Bireylerin  algilama  kavramlari, genellikle birbirlerine benzer sekilde
gerceklesmemektedir. Ornegin, bir doktorun tibbi reklamdan algiladig: diisiincenin,
doktor olmayan birinin ayn1 algiy1 algilamasi1 imkansizdir.
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Bireyler, yasadiklar1 benzer siiregleri veya olaylari, kendilerine gore analiz
etmektedirler. Her bireyin kendine gore degerlendirme yapmasi, her bireyin algilama
biciminin farkli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, isletmeler iiriin veya
hizmetlerinin herkes tarafindan dogru algilanabilmesini saglayabilmek igin,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degerlendirmesini yapmalari gerekmektedir.
Gliniimiizde tiim isletmeler, sosyal medya hesaplari lizerinden, tiiketicilerin algilarin
giiclendirecek faaliyetler gerceklestirmektedir. Boylece, tiiketicilerin yeni hizmet ve

irtin hakkindaki algisini giiglendirmis olurlar.
2.5.2.3. Ogrenme

Her tiirlii edinilen bilginin ve tecriibenin meydana gelmesiyle olusan olguya
“Ogrenme” denilmektedir. Ogrenme kavrami, bireyin hayatinda biiyiik bir éneme

sahiptir ve bu olguyu birey tekrarlayarak, kalici hale gelmesini saglamaktadir.

Isletmeler, pazarlama stratejilerini olustururken, satacagi hizmet veya iiriinii
tilketiciye etkili bir sekilde pazarlamak ister ve tliketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmasini isterler. Bdylece, tiiketicinin bilgilendirilmesi ile isletmeye olan tutumu

gelismektedir.

Sosyal medya iizerinden bireylerin olusturmus oldugu hesaplar ve bu hesaplar
tizerinden yapilan paylasimlar, tiikketicilerin bir liriin veya hizmetle ilgili bilgilenmesini
dogrudan etkilemektedir. Giiniimiizde, bireylerin en ¢ok bilgi edindigi yer sosyal
medyadir (Van Dijk, 2006, s.239).

Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte, sosyal medya platformlari
olusturulmustur. Bu platformlar iizerinden, her kullanici diledigi igerigi ozgiirce
paylasabilmektedir. Bu 6zellik sayesinde, bilgi yayilimi1 hizli ve verimli bir sekilde
gerceklestiginden, bireyler her konu hakkindaki bilgi ve yoruma kolayca
ulagabilmektedir. Bu o6zellik ile, tiiketiciler daha sorgulayici ve arastirmaci
olmuslardir. Ayni1 zamanda, tliketicilerin karar alma siireci kolaylasmis ve

deneyimlerinin arttirilmasi saglanmastir.
2.5.2.4. Kisilik

Bireylerin kendine 6zgii kisilik 6zellikleri, bir diger bireyden ayirmaya

yardimci olur. Bu yiizden, bireylerin kisilik 6zelliklerine gore, tiikketim davranislar1 da
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farklilik gosterebilmektedir (Karabulut, 1989, s.115). Bireyin satin aldig1 hizmet veya
tiriinlerin kisilikleri ile iligkili oldugu diistiniilmektedir. Kisinin kisiligini olusturan

dort ana faktor bulunmaktadir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2004, 5.190):
* Kisinin fiziki goriiniisii,
* Yas gegtikge ilerleyen rol,
* Bireyin potansiyel yetenegi,
* Bireyin gevresel ozellikleri.

Yapilan arastirmalar, tiikketicilerin sosyal medya platformlarini kullanmasi ile,
kisilik 6zelliklerinin degistigini belirtmektedir. Bireylerin, yetiskin ¢aginda gostermis
olduklar1 kisilik 6zelliklerinin, sosyal medyay1 kullanmaya baslamalari ile, degisim
gostermistir. Ornegin, {inlii birinin giyimi goren bir birey ertesi giin ona 6zenerek, tiim
giyim ve tarzini degistirebilir ya da onun hal ve hareketlerini begenerek, kendi
kisiligine oturtabilir. Sosyal medya araglarinin kullanilmas ile, tiim bireyler istedikleri
bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Bu nedenle, bireylerin sosyal medya ile herkesle
iletisim kurabilmeleri ve sosyallesmeleri kolaylagsmistir. Boylece, tiim bireylerin
sosyal medya sayesinde uyum siireci hizlanmis ve bireylerden etkilenme siireci de artis
gostermistir. Bu durumda, bireylerin kisilik 6zelliklerin sekillenmesine ortam

hazirlamistir (Correa ve digerleri, 2010, s.251 — 252).
2.5.2.5. Tutum ve inanglar

Bireyin bir degere, bir olguya, bir fikre veya bir inanca karsi, olumlu ve
olumsuz yaklasimlardir. Bireyin inanci, cevresindeki iligkileri ve tecriibeleri
etkilemektedir. Birey kendi tutumlarini ise, basit bir sekilde degistiremez. Bu yiizden,

bireylerin hizmet ve mala olan tutumlar1 ayn1 derecede degildir.

Tutum kavrami, bircok kaynakta farkli sekilde tanimlanmaktadir. Genel
olarak tutum kavrami “bireyin herhangi bir nesneye veya ortama karsi olumsuz veya
olumlu bir sekilde tepkide bulunma bigimidir” (Odabas1 ve Baris, 2004, s.157). inang
kavrami ise; “dis kaynaga dayanarak, kisisel goriislerin dogru veya yanlis bigimde,
kisisel goriisiin tiimii” inang olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010, s.80). Tiiketici

davranigini, insanin inanci ve tutumu dogrundan etkilemektedir. Bu nedenle,
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isletmeler pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken, tiiketicilerin inang ve tutumlarini

tespit etmeleri gerekmektedir (Penpece, 2006, s.51).

2.5.3. Sosyal Medyada Tiiketici Davramisimi Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel
Faktorler

Sosyal medya platformlarinda, tiikketici davranislarini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan birisi de, sosyal ve kiiltiirel faktorlerdir ve bu faktorler sirasi

ile asagida aciklanacaktir (Odabasi ve Baris, 2004, 5.162).
2.5.3.1. Kiiltiir

Kiiltiir; gegmisten giiniimiize kadar, yasadigimiz toplulugun dini, inanglari,
hukuku, orf, gelenek ve toplumda kazanilan tiim degerleri ifade etmektedir (Mucuk,
2010, s.79). Yasadigimiz kiiltiiriin birde alt kiiltiirii bulunmaktadir. Alt kiiltiir kavrami
isletmeler i¢in oldukca dnemlidir. Clinkii, isletmeler pazarlama faaliyetlerini etkili ve
verimli bir sekilde uygulayabilmesi i¢in, bireyin alt kiiltiiriinii iyi analiz etmeli ve

stirece donanimli1 baglamalidir.

Belli bir topluluga iiye olan kisiler tarafindan paylasilan ve gelecek nesillere
aktarilan bilgilerin 6grenildigi davranislarin biitiiniidiir (Odabas1 ve Barig, 2004,
s.313). Bu nedenle, kiiltir dinamik ve etkin bir olgu oldugundan Kkesinlikle
bahsedebiliriz. Kiiltiir ait oldugu ozellikler ile toplumun diger iiyeleri ile etkilesime

gecer ve birbirlerinden etkilenmesine sebep olur.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, sosyal medya araglar1 herkes tarafindan
kullanilmaya baslamistir. Sosyal medya kullanicilarinin yapmis oldugu paylasimlar,
bireylerin kiiltiirel yapilarini sanal ortama kolayca tasima imkan1 sunmustur ve sosyal
medya ile insanlarm yeni kiiltiirleri kolayca tanimasina imkan saglamistir. Sosyal
medya ile, birgok insan birgok kiiltiirden kolayca haberdar olabilmektedir.
Gliniimiizde, bir¢ok olgu sosyal medya iizerinden yiiriitiilmektedir. Pazarlama, bilgi
paylasimi, ses, miizik vb. bircok olguyu her kullanici Ticretsiz olarak
paylasabilmektedir. Sosyal medya ile tiiketicilerin kiiltlirleri degisim gostermekte ve
bu durumda tiiketim davranislarina etki etmektedir. Ornegin, ingiliz bir futbolcunun
bir iriinle ilgili yaptigi tanitimi, bir Tiirkiin etkilenerek satin almasi, tiiketim
davraniglarint etkiyebilir. Bu nedenle, kiiltiirel faktorlerin tiiketici davraniglarini
etkiledigi diisiiniilmektedir.
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Internet ve sosyal medya platformlarmin gelismesi ile birlikte, dijital kiiltiir
kavrami ortaya c¢ikmistir. Dijitallesen kiiltiir ile, bireyler kullanicilarin yaptigi
paylasimlardan etkilenerek, kendilerine yeni ve daha kapsamli bir kiiltiir meydana
getirmislerdir. Yeni olusan bu kiiltiire “Orgiitsel” kiiltiir ad1 verilmistir. Ciinkii, olusan
bu kavrami ile isletmelerin ve bireylerin iletisim siireci hizlanmigtir (Van Dijk, 2006,
5.208 — 209).

2.5.3.2. Aile

Aile, iki kisinin veya ikiden fazla kisinin, kan bagi sonucunda meydana
getirdigi, toplumun en 6nemli yap1 tast olarak tanimlanmaktadir. Bireyler i¢in dnemli
bir deferans grubu olan aile, bireyin tiiketici davranisi etkileyen ilk faktordiir. Ciink,
kiigiik bir birey ilk once ailede dogar ve ebeveynleri ne dgretirse, ilk dnce onu almaya
baslarlar. Bu nedenle, bireyin ilk tiiketici davranisi ailede olusmaktadir (Mucuk, 2010,
5.78).

Aile yapisinin kiiltiirii, bireylerin sayisi, anne ile babanin diisiinceleri, yagsam
standartlari, ailenin aylik geliri, dini inang¢ ve degerleri, yasadigi bolgenin cografyasi
vb. birgok neden, tiiketicinin davranislarini dogrudan etkilemektedir (Siirticii, 1998,

s.21).
2.5.3.3. Gruplar ve damisma grubu

Bireyler ait oldugu gruptan ve topluluktan, tiiketici davranisi olarak
etkilenmektedir. Bu gruplar, genellikle ortak amaci ve degerleri olan bireylerin bir
araya gelmesi olugsmaktadir. Gruba iiye olan bireyler, her konuda birbirine danisarak,

danisma sonucunda faaliyetlerini géstermektedirler (Odabasi ve Barig, 2004, 5.229).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, geleneksel grup anlayisi sanal
aleme taginmustir. Sosyal medya ile bir¢ok grup kolaylikla olusturulmaya baglanmistir.
Kurulan gruplarda kullanicilar yapmis olduklar1 paylasimlarla kendi fikir ve
diisiincelerini  kolaylikla beyan etmislerdir. “Nielsen” firmasmin yaptig1 bir
arastirmanin sonucuna gore, sosyal medya kullanicilarinin sanal ortamdaki

paylagimlardan etkilendiklerini gozlemlemistir (Nielsen, 2011, s.178).

Sosyal medya ile agizdan agiza pazarlama siireci etkili bir faaliyet

gostermigstir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmet alacaklar1 zaman, bagka bireylerin
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yorumlarma dikkat ederler. Bu nedenle, isletmeler sosyal medyay1 bir ara¢ olarak
kullanarak misterileri istek ve ihtiyaclarmma hitap eden iriinleri {retmeleri
gerekmektedir. Ciinkii, sosyal medya ile agizdan agiza bilgi kolaylikla
yayilabilmektedir. Isletmeler sosyal medya iizerinde etkili ve verimli bir sekilde
pazarlama faaliyetleri gosterebilmesi icin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap
etmesi gerekmektedir. Boylece, sosyal medya gruplarinda igletme hakkinda olumlu
yorumlar yapilacaktir ve isletmenin popiilerligi artarak, sosyal medya iizerinden

birgok tiriinii kolaylikla pazarlayabileceklerdir (Thorson ve Rodgers, 2010, s.34).

Sosyal medya platformlarin gelismesi ile birlikte, sosyal medya gruplari
olusturulmaya baslanmistir. Bu gruplarda insanlar, agizdan agiza bilgi aktariminm
kolaylikla yapabilmektedir. Bu durumun gelisim gostermesi ile zamanla “Elektronik
agizdan agiza pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bir isletme pazarlamak istedigi
tiriin ve hizmeti bu kavramla daha kolay ve ucuz pazarlayabilmektedir. Ayni zamanda,
bu kavram ile hem tiiketici hem de tedarikei, iyi bir iletisim siireci icerisine girmektedir
(Durukan ve digerleri, 2012, s.149 — 150). Giiniimiizde, sosyal medya gruplart
tiiketicilerin davramisini dogrudan etkilemektedir. Grup {izerinden bir iiriin veya
hizmet hakkinda yapilan olumlu bir yorum isletmeyi karliliga, yapilan olumsuz bir
yorumda isletmeyi zarara ugratmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya
tizerinden etkili ve verimli pazarlama yapabilmesi i¢in, sosyal medya gruplarina 6nem

vermesi gerekmektedir.
2.5.3.4. Sosyal simf

Sosyal siif, toplumun i¢inde yasayan belirli gruplarin, belirli bir yasam

bi¢imini ve degerlerini benimsemis, gruba verilen addir (Mucuk, 2010, s.77).

Sosyal medya kullanicilari, sosyal bir sinifa bagl olduklarinda, grubun deger
ve tutumlar tiiketicilerin davranigini etkileyebilmektedir. Bu noktada, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeden Once, tiiketicilerin sosyal sinifina gore

iriinler liretmeli ve pazarlamalar1 gerekmektedir.

Yapilan bir ¢alismada sosyal sinifa ait olan sosyal medya kullanicilarinin,
sosyal medya kullanimlarinda farkliliklar analiz edilmistir. Calisma sonuclar1 su

sekildedir (Gilbert ve digerleri, 2008, s.221);
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* Niifus yogunlugunun fazla oldugu yerlerde, sosyal medyay: kullanan

kadinlarin, niifusun az oldugu yerlere oranla daha ytiksektir.

* Niifus yogunlugunun fazla oldugu yerlerde, sosyal medya araclarinda

online olanlarin sayisi, niifusun az oldugu yerlere oranla daha yiiksektir.

* Niifus yogunlugunun fazla oldugu yerlerde, sosyal medya kullanicilarinin

sosyal medya iizerinden daha fazla iiriin tiikettigi goriilmektedir.

2.6. SOSYAL MEDYANIN TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSi

Glintimiizde teknolojinin gelismeye baslamasi ile birlikte, tiiketici
davraniglarini biiyiik oranda sosyal medyanin etkiledigi diisiiniilmektedir. Tiiketicinin
satin alma davranigini etkileyen bes 6nemli faktér bulunmaktadir. Bunlar; fiziksel,

sosyal, zamansal, amag¢ ve duyusal, faktorlerdir (Odabasi ve Baris, 2004, 5.334).

Sosyal medya kullanicilarinin  yapmis oldugu durumsal ve fiziksel
paylasimlar, tiiketicinin satin alma davramisini dogrudan etkilemektedir. Yukarida
anlatilan tiim faktorler, sosyal medya iizerinden tiiketici davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Ciinkii, sosyal medya sayesinde bir bilgi kolaylikla diger kullanicilara
ulasabilmektedir. Isletme hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz bir yorum sosyal
medya tlizerinde kolaylikla degerlendirilmektedir. Bu durumda, hem isletmenin hem
de tiikketicinin satin alma davranisin1 dogrudan etkilemektedir. Bu ylizden, isletmelerin
sosyal medya platformlar1 lizerinden tiiketiciye hizmet ve iirlin pazarlayabilmesi igin,

tiikketiciye ulastirmak istedigi mesajlar etkili bir sekilde sunmasi gerekmektedir.

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi ile, insanlarin satin alma
davraniglarinda degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisikler iki sekilde insanlarin
hayatina girmistir. Bunlar; satin alma sonrasi1 ve satin alma Oncesi asamalaridir.
Tiiketiciler bir tirlinii almadan 6nce, iiriin hakkindaki bilgileri yalnizca “Google” gibi
arama motorlarindan 6grenmemektedirler. Tiiketiciler {iriin satin alinmadan Once,
formlar, bloglar, sosyal medya gruplar1 ve sosyal medya platformlarinda {iriin
hakkindaki yorumlara bakmaktadirlar. Giiniimiizde tiim tiiketiciler, satin alma
kararlarina sosyal medya platformlar1 tizerinden gergeklestirmektedirler. Sosyal
medya platformlar1 sayesinde, bireyler istedikleri bilgilere kolayca ulasabilmektedir
ve bu bilgiler pazarlamacilar igin biliylik bir O6nem tasimaktadir. Ciinkd,
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pazarlamacilarin iriinleri sosyal medya iizerindeki bilgi ve yorumlara gore
alinmaktadir. Uriin hakkinda yanlis bir bilginin paylasilmas, iiriin hakkinda kétii bir
yorum yapilmasi, Uriiniin pazarlanmasin etkileyebilir. Ayn1 zamanda, iirin hakkinda
yapilan olumlu bir yorum {iriiniin satilmasini tavan yapabilir ve diger tiiketicilerin {iriin
hakkinda giizel yorum atmasini saglayarak, iiriiniin pazarlanmasinda etkili olabilirler.
Bu yiizden, sosyal medya iizerinden pazarlama etkinligi yiiriiten isletmeler, hazirlamis
olduklar1 reklamlara, reklamlarin igerigine, bilgi ve yorumlara dikkat ederek,

etkinlikleri gerceklestirmelerinde fayda vardir.

Internet teknolojisinin bulunmasi ve gelistirilmesi ile birlikte, diinya
genelinde ticaret gelismeye baslamistir. Diinya’da bulunan tiim isletmeler, internet
lizerinden {iriinlerini satmaya baslamislardir. Internet {izerinden {iriinlerini
satmalarinin nedeni ise, internet kullanicilarinin hepsini potansiyel bir tiiketici olarak
gormeleridir. Bunun yani sira internet iizerinden yapilan reklamlarin maliyetinin
geleneksel reklam maliyetlerinden az olmasidir. isletmelerde hem bu durumun hem de
sosyal medya’yr tiim tiiketicilerin kullanmasinin farkina vararak, pazarlama
faaliyetlerini “sosyal medya” platformuna tasimistirlar. Bu yilizden de, isletmeler
tilketicilere yonelik pazarlama faaliyeti gelistirmeye baslamiglardir. Tiiketiciler de,
isletmelerin sosyal medya tizerinden yapmis oldugu reklamlar1 dikkate alarak, tirtinleri
once sosyal medya lizerinden arastirmakta ve arastirma sonucunda da en kaliteli tiriinii
almaktadirlar. Ayrica, sosyal medya platformlar: tiiketicilere mekan ve zamandan
tasarruf saglayarak, isletmeler hakkinda tiiketiciye net bilgiyi kolaylikla sunmaktadir.
Sosyal medyanin yalnizca tiiketicilere faydas1 bulunmamaktadir. Isletmelerde, sosyal
medya lizerinden tiiketici paylasimlarini ve yorumlarini analiz ederek, sosyal medya
pazarinda yapmis olduklar1 analizler sonucunda girmektedirler. Giinlimiizde tim
isletmeler, tiiketiciler ile etkili iletisim kurabilmek i¢in onlarin istek ve ihtiyaglarina

gore hareket etmeyi tercih etmislerdir.

Sosyal medya platformlarinin asil amaci; ses, miizik, video, gorsel
paylasmaktir. Bu paylasimlar ile binlerce kullanict ile kolaylikla etkilesim
saglanmaktadir. Sosyal medyanin herkes tarafindan kullanilmasi ve paylasilan
igeriklerin binlerce kisiye aymi anda ulagsmasi nedeniyle, isletmelerde pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya platformlarina tasimistirlar. Isletmelerin, sosyal medya

tizerinden satmis oldugu iirlinlerin sosyal medya {iizerinde olumlu ve olumsuz

65



degerlendirilmesi,  kullanicilarin  degerlendirmelerine  gore, {irliniin  satin

alimip/alinmamasi durumunu etkilemektedir.
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3. TURKIYE ‘DE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiLERIi. SOSYAL MEDYA
KULLANAN TUKETICILERIN SATIN ALMA TERCIHLERINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boéliimde arastirmanin amaci, arastirmanin énemi veri toplama yontemi,
arastirmanin degiskenleri, arastirmanin hipotezleri ile arastirmanin y1gin ve 6rnek
degerleri tizerinde durulmustur. Arastirmada toplanan verilerin analizi i¢in, SPSS 23.0
for Windows programi kullanilmistir. Tanimlayici istatikler say1 ve yiizdelerle ifade
edilmistir. Kargilastirma analizlerinde ikili ve ¢oklu grup kategorik degiskenler icin
kosul saglandiginda Ki Kare, saglanmadiginda ise Fisher Exact Test kullanilmistir.

Istatistik anlamlilik diizeyi p < 0.05 olarak kabul edilmistir.
3.1.1 Arastirmanin Amaci

Bu uygulamada amag, Sosyal medya iizerinden aligveris yapan ve sosyal
medya kullanan tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirlemektir. Arastirmanin

amaglarini agagidaki gibi siralamak gerekirse;
1. Sosyal medya'nin tiiketicinin satin alma davranigini nasil etkiledigi

2. Sosyal medya kullanan tiiketicilerin sosyo- demografik ozelliklerini

saptamak

3. Sosyal medya kullanan tiiketicilerin satin alma tercihleri agisindan Sosyo

— demografik ozellikleri ile sorulara verdigi yanitlar1 nitelendirmek.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, bilgi teknolojilerinin ve
internetin hizli gelismesine olanak saglamistir. Gelistirilen teknolojiler hem firmanin
pazarlama yontemini hem de miisteri iliskilerini hizlandirmistir. Bu durumu fark eden
isletmelerde, geleneksel pazarlama yoOntemlerini birakarak teknolojiler tiizerine

pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamislardir. internet sayesinde isletmeler ayni
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anda binlerce miisteriye ulagabilmektedir. Bu uygulamada Sosyal medya iizerinden
alis veris yapan tiliketicilerin sosyal medyanin satin alma davraniglarinin nasil
belirledigini anlamak adma onem teskil etmektedir. Uygulamada ortaya ¢ikan
sonuglar, konu ile ilgilenen sosyal medya tizerinden pazarlama faaliyetinde bulunan
isletmeler icin pazarlama stratejisi belirlemede literatlir kabul edilerek yol

gosterecektir.
3.1.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket
formunda, “Internetten ve Sosyal medya iizerinden daha énce aligveris yaptiniz mi1?”
seklinde bir soru yoneltilerek, internet ve sosyal medyadan aligveris yapan tiiketiciler

[3

tespit edilmis. Bu soruya “Evet “ cevabi veren tiiketicilere anket uygulanmistir.
Uygulanilan anket 2 boliim seklinde tasarlanmugtir. Ik boliimde Sosyal medya
kullanan tiiketicilerin sosyo- demografik 6zelliklerine, ikinci bolimde sosyal medya
kullanan tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirlemeye yonelik sorulara yer

verilmistir.

Tablo 2: Veri Toplama Yo6ntemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Degiskenler Degisken Sayist Yaralanilan Kaynaklar

5 Degisken( Cinsiyet,
yag,medeni durum,gelir
durumu ve egitim durumu)

Sosyo —Demografik
Ozellikler

Giltas ve Yildirim (2016),
Yayar ve Sadaklioglu
22 Degisken (2012) ve Isler,
Yarangiimelioglu ve Oztiirk
(2014)

Tiketicinin Satin Alma
Terciheri

Tablo 2°de Uygulamada veri kabul edilen degiskenler ve degiskenlerin
belirlenmesi igin kullanilan kaynaklara yer verilmistir. SoSyo — demografik 6zellikler

haricindeki degiskenler 5°li likert 6lgegi yardimiyla sorulmustur.

Sosyo — demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve
egitim durumu seklinde siralanmaktadir. Sosyal medya kullanan tiiketicilerin satin
alma tercihlerini belirlenmesi amaciyla Giiltas ve Yildinnm (2016), Yayar ve
Sadaklioglu (2012) ile Isler vd. (2014)’nin ¢alismalarma basvurulmustur. Giiltas ve
Yildirim (2016)’1n tiiketicileri internetten aligveris yapmaya iten nedenleri (Gtiltas ve

Yildirim, 2016:32). ,Yayar ve Sadaklioglu (2012)’nun tiiketicilerin internet lizerinden
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aligveris yapmaya iliskin diisiincelerini(,Yayar ve Sadaklioglu 2012:145) ve son olarak
Isler vd. (isler 2014:85)’nin online aligverise yonelik tutumlar1 inceledikleri tespit

edilmistir.

Uygulamada kullanilan Sosyal medya kullanan kullanicilarin satin alma

tercihlerini belirlemeye yonelik degiskenler asagida siralanmstir:

S1. internetten ve Sosyal Medya iizerinden aligverisi satic1 baskis1 olmadan

yaptigim i¢in tercih ederim.

S2. Sosyal Medya ve Internet ayn1 zamanda mobil aligveris imkan1 sundugu

i¢in tercih ederim.

S3. Aligveris yaptigim web sitesinin giivenligi, aligveris yapmamda benim

i¢in tercih sebebidir.

S4. Satin aldigim triinlerin teslim tarihinin belli olmasi benim igin tercih

sebebidir.

S5. Satin aldigim {iriinlerle ilgili satis sonrasi destegin olmasi benim igin

tercih sebebidir.

S6. Satilan tirlinlerde anlik veya giinliik indirimlerin uygulanmasi benim i¢in

tercih sebebidir.

S7. Uriin ve hizmet satin almadan &nce sosyal medya iizerinden arastirma

yaparim, kiyaslama imkani bulurum.

S8. Sosyal Medyadan aligverisi, 24 saat aligveris imkani oldugu i¢in tercih

ederim.

S9. Plansiz olarak sosyal medyada dolasirken, hoslandigim firtinleri satin

almay1 tercih ederim.

S10. Sosyal Medya iizerinden aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay

olmas1 benim i¢in tercih sebebidir.

S11. Sosyal Medya iizerinden daha 6nce aligsveris yapanlarin yorumlari satin

almamda benim i¢in tercih sebebidir.
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S12. Fiyatim1 cazip gordiigiim riinleri internet ve sosyal medya iizerinden

siparig vermeyi tercih ederim.

S13. Odemenin iiriin teslimi sirasinda yapilmasi internetten ve sosyal medya

tizerinden aligveris yapmam agisindan tercih sebebidir.

S14. Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi alisveris yapmamda benim i¢in

tercih sebebidir.

S15. Aligveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar, o siteden

aligveris yaparken giiven duymami saglamasi agisindan tercih sebebidir.

S16. Sosyal Medya tizerinden satilan triinlerin ¢esidinin ¢ok olmasi benim

i¢in tercih sebebidir.

S17. Pek ¢ok ihtiyacimi internet sayesinde tek merkezden karsilayabildigim

i¢in internetten alisverisi tercih ederim.

S18. Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1 internetten

aligveris yapmay1 tercih ederim.

S19. Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi

bir sorunla karsilagsmadim.

S20. Fiyati diisen iirlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim

olmasa da iirlinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin tercih sebebidir.
3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda istatiksel olarak incelenecek degiskenlere gore

belirlenen hipotezler, asagidaki gibi belirlenmistir;

e Cinsiyet ile sosyal medya iizerinden aligveris yaparken Oncesinde

arastirma ve kiyaslama yapip yapmama iliskisi.

e Cinsiyete ve yasa bagli olmaksizin insanlarin internet siteleri iizerinden

thtiyacin yani sira sitenin kullaniminin kolay olmasi arasindaki iliski.

e Egitim oram ylikseldik¢e plansiz olarak sosyal medyada dolasirken iiriin

satin alma oran1 arasindaki iliski incelenmistir.
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e Egitim diizeyi ile iiriin ve hizmet satin almadan Once sosyal medya

lizerinden arastirma ve kiyaslama yapma orani.

e Yas degiskeni ile sosyal medya aligveris aliskanligi tizerindeki iliski

incelenmistir.
¢ Cinsiyet degiskeni ile sosyal medya alisveris aliskanlig tizerinde ki iligki.

e Sosyal Medya iizerinden aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay
olmas1 benim icin tercih sebebidir “ sorusu ile “Uriin ve hizmet satin almadan dnce
sosyal medya iizerinden arastirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusunun

arasindaki iliski.

e Cinsiyet ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda

benim i¢in tercih sebebidir’sorusuna verdigi yanitlar.

e Egitim durumuna gére “Uriin ve hizmet satin almadan nce sosyal medya

lizerinden aragtirma yaparim, kiyaslama imkan1 bulurum” sorusuna verdigi cevaplar.

e Egitim durumuna gore “Plansiz olarak sosyal medyada dolasirken,

hoslandigim {irtinleri satin almayi tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar.

e Egitim durumuna goére “Sosyal Medya {lizerinden aligveris yaptigim
sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir sorusuna verdigi

yanitlar.

e Egitim durumuna gore “Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde

simdiye kadar herhangi bir sorunla karsilasmadim” sorusuna verdigi cevaplar.

e Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi bir
sorunla karsilagmadim * sorusu ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris

yapmamda benim i¢in tercih sebebidir’arasindaki iligki .

e Sosyal medya alis veris yapilmasi ile katilimecilarin ¢evresindeki
magazalarin yetersiz olmasi ile aligveris sitesi kullanim kolayligi, sosyal medyada
kolayca arastirma yapilmasi, kredi kartina yapilan taksit gibi degiskenler arasindaki

iliski.
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3.1.5. Arastirmamn Yigin ve Ornek Degerleri

Uygulamada yi1gin ve 6rnek deger olarak Ankara ‘da ikamet eden ve sosyal
medya tizerinden alisveris yapan tiiketiciler olustumaktadir. Maliyet ve zaman
yoniinden sosyal medya kullanan tiiketicilere ulasmak miimkiin olmadigindan
yontem olarak Rastgele Ornekleme yontemi kullanilmistir. 1 Nisan 2020 ve 1 Mayis
2020 tarihleri arasinda Sosyal medya kullanarak aligveris yapan 180 tiiketici ile

gergeklestirilmis bir calismadir.
3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya iizerinden aligveris yapan
katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sorulara verdigi yanitlar say1 ve ylizdelerle
tammlannmustir. Ikinci boliimde sosyal medya kullanan katilimcilarin demografik
ozellikleri ile sorulara verdikleri yanitlar arasindaki iligkiyi incelemek ve nitelemek

amaciyla KiKare analizi yapilmistir.

3.2.1. Sosyal Medya Kullanan Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini

Belirlemeye Yénelik Bir Uygulama

Calismaya katilan kisilerin %50’si kadin, %50’si erkektir. Katilimcilarin
%35,6’s1 18-25 yas arasinda, %12,2°si 26-30 yas arasinda, %18,3°1i 31-35 yas arasinda,
%20’s1 36-40 yas arasinda, %26,7’s1 ise 41-45 yas arasinda, %17,2’si 46 yas ve
tizerindedir. Katilimeilarin %65°1 evli, %35°1 ise bekardir. Calismaya katilan kisilerin
%10’unun aylik geliri 0-1500 TL arasinda, %35,6’sinin aylik geliri 1501-2500 TL
arasinda, %20’sinin aylik geliri 2501-3500 TL arasinda, %64,4 iiniin aylik geliri 3501
TL ve tzerindedir. Egitim durumu sorgulandiginda ise katilimcilarin %10’u
ilkdgretim mezunu, %29,4’1 lise mezunu, %6,7’si 6n lisans mezunu, %43,3’i lisans

mezunu, %10,6’s1 yliksek lisans mezunu oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Yiizdeleri

n (%)
o Kadin 90 (50)
Cinsiyet
Erkek 90 (50)
18-25 Yas 10 (5,6)
26-30 Yas 22 (12,2)
31-35 Yas 33(18,3)
Yas
36-40 Yas 36 (20)
41-45 Yas 48 (26,7)
46 Yas ve lizeri 31 (17,2)
_ Evli 117 (65)
Medeni Durum
Bekar 63 (35)
0-1500 TL 18 (10)
_ 1501-2500 TL 10 (5,6)
Gelir durumu
2501-3500 TL 36 (20)
3501 ve usti 116 (64,4)
[kogretim 18 (10)
Lise 53 (29,4)
Egitim durumu On lisans 12 (6,7)
Lisans 78 (43,3)
Lisansiistii 19 (10,6)
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Tablo 4: Katilimcilarin Anket Sorularina Verdigi Yanitlar Say1 ve Yiizde

Dagilimlartyla Belirtilmistir

Kesinlikle
katilmiyorum

Kismen
katilmiyorum

Kararsizim

Kismen
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Internetten ve Sosyal Medya iizerinden
aligverisi satic1 baskisi olmadan yaptigim
icin tercih ederim.

4(2,2)

4(2,2)

19 (10,6)

47 (26,1)

106 (58,9)

Sosyal Medya ve internet ayn1 zamanda
mobil aligveris imkani sundugu igin tercih
ederim.

3(L7)

8 (4,4)

19 (10,6)

63 (35)

87 (48,3)

Aligveris yaptigim web sitesinin giivenligi,
aligveris yapmamda benim i¢in tercih

sebebidir

7(3,9)

26 (14,4)

14 (7,8)

27 (15)

106 (58,9)

Satin aldigim iirlinlerin teslim tarihinin belli
olmasi1 benim i¢in tercih sebebidir

4(2,2)

24 (13,3)

15 (8,3)

41 (22,8)

96 (53,3)

Satin aldigim tiriinlerle ilgili satig sonrast
destegin olmasi benim i¢in tercih sebebidir

3(17)

25 (13,9)

29 (16,1)

67 (37,2)

56 (31,1)

Satilan {iriinlerde anlik veya giinlikk
indirimlerin uygulanmasi benim igin tercih
sebebidir

2(L,1)

22 (12,2)

30 (16,7)

55 (30,6)

71 (39,4)

Uriin ve hizmet satin almadan &nce sosyal
medya tizerinden arastirma yaparim
,kiyaslama imkani bulurum.

21(11,7)

18 (10)

17 (9,4)

35 (19,4)

89 (49,4)

Sosyal Medyadan aligverisi, 24 saat
aligveris imkani oldugu i¢in tercih ederim

9 (5

23 (12,8)

18 (10)

38 (21,1)

92 (51,1)

Plansiz olarak sosyal medyada dolagirken,
hoslandigim tiriinleri satin almay tercih
ederim

24 (13,3)

32(17,8)

19 (10,6)

61 (33,9)

44 (24,4)

Sosyal Medya tlizerinden aligveris yaptigim
sitelerin kullanimmin kolay olmasi benim
icin tercih sebebidir

15 (8,3)

10 (5,6)

23 (12,8)

59 (32,8)

73 (40,6)

Sosyal Medya tizerinden daha 6nce
aligveris yapanlarm yorumlart satin
almamda benim i¢in tercih sebebidir

4(2,2)

17 (9.4)

31(17,2)

44 (24.4)

84 (46,7)

Fiyatini cazip gérdiigiim tiriinleri internet
ve sosyal medya iizerinden siparis vermeyi
tercih ederim

7(3.9)

16 (8,9)

43 (23,9)

54 (30)

60 (33,3)

Odemenin iiriin teslimi sirasmnda yapilmas1
internetten ve sosyal medya iizerinden
aligveris yapmam agisindan tercih sebebidir

7(3.9)

22 (12,2)

34 (18,9)

50 (27.8)

67 (37,2)

Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi
aligveris yapmamda benim i¢in tercih
sebebidir.

16 (8,9)

24 (13,3)

17 (9,4)

64 (35,6)

59 (32,8)

Aligveris yapacagim site hakkindaki olumlu
reklamlar, o siteden aligveris yaparken
giiven duymami saglamasi agisindan tercih
sebebidir

9(5)

32 (17,8)

23 (12,8)

68 (37,8)

48 (26,7)

Sosyal Medya iizerinden satilan {iriinlerin
¢esidinin ¢ok olmasi benim igin tercih
sebebidir

7(3.9)

18 (10)

17 (9,4)

55 (30,6)

83 (46,1)

Pek ¢ok ihtiyacimi internet sayesinde tek
merkezden karsilayabildigim i¢in
internetten aligverisi tercih ederim

3(L7)

29 (16,1)

16 (8,9)

63 (35)

69 (38,3)

Cevremdeki aligveris magazalarinin
yetersizliginden dolayi internetten aligveris
yapmay1 tercih ederim

13(7,2)

41 (22,8)

32(17,8)

51 (28,3)

43(239)

Sosyal medya ve internet yapilan
aligverislerde simdiye kadar herhangi bir
sorunla karsilagmadim

17 (9,4)

16 (8,9)

30 (16,7)

62 (34,4)

55 (30,6)

Fiyati1 diisen triinlerin web sitesinin giris
sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da
iriinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan
benim igin tercih sebebidir

26 (14,4)

27 (15)

13(7,2)

57 (31,7)

57 (31,7)
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Katilimeilarin cinsiyet ile “Uriin ve hizmet satin almadan &nce sosyal medya
lizerinden arastirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusuna verdigi cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamistir (p=0,341).

Tablo 5: Uriin ve Hizmet Satin Almadan Once Sosyal Medya Uzerinden Arastirma
Yaparim, Kiyaslama Imkani Bulurum

Kadin Erkek p
Uriin ve hizmet satin almadan 6nce
sosyal medya iizerinden arastirma Kesinlikle
yaparim, kiyaslama imkani katilmiyorum 8(8.9) 13 (14,4) | 0,341
bulurum.
Kismen
katilmiyorum 6(6,7) | 12(13,3)
Kararsizim 8 (8,9) 9 (10)
Kismen
katiliyorum 20 (22,2) | 15(16,7)
Kesinlikle
katiliyorum 48 (53,3) | 41 (45,6)

Katilimcilarin cinsiyet ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligverisg
yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,044). Kadmlarin bu soruya
“Kesinlikle katiliyorum” cevabini verme orani %41,1 iken erkeklerin ayni cevabi

verme orani %244 tiir.

Tablo 6: Kredi Kartina Taksit Imkanlarinin Olmas1 Alisveris Yapmamda Benim I¢in
Tercih Sebebidir

Kadin Erkek p

Kredi kartina taksit imkanlarinin

olmasi aligverig yapmamda benim Kesinlikle 7(7,8) 9 (10) 0,044
ici i idi katilmiyorum
i¢in tercih sebebidir.
Kismen
katilmiyorum 13(14,4) | 11(12,2)
Kararsizim 10 (11,1) 7(7,8)
Kismen
katiliyorum 23 (25,6) | 41 (45,6)
Kesinlikle
katiliyorum 37 (41,1) | 22(24,4)
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Katilimeilarin medeni duruma goére “Sosyal Medya iizerinden aligveris
yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna

verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamistir (p=0,264).

Tablo 7: Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yaptigim Sitelerin Kullanimimin Kolay

Olmas1 Benim i¢in Tercih Sebebidir

Evli Bekar p
Sosyal Medya iizerinden
aligveris yaptigim sitelerin Kesinlikle
kullaniminin kolay olmasi benim | katilmiyorum 11(94) | 4(63) 0264
icin tercih sebebidir
Kismen
katilmiyorum 9 (7.7) 1(16)
16
Kararsizim (13.7) 7(11,1)
Kismen 39
katiliyorum (33,3) 20 (31.7)
Kesinlikle 42
katiliyorum (35,9) 31(49.2)

Katilimcilarin yas grubuna gore “Uriin ve hizmet satin almadan 6nce sosyal

medya iizerinden arastirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusuna verdigi

cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamaistir (p=0,057).

Tablo 8: Uriin ve Hizmet Satin Almadan Once Sosyal Medya Uzerinden Arastirma
Yaparim, Kiyaslama Imkan1 Bulurum

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46 Yas ve
Yas Yas Yas Yas Yas lizeri P
Uriin ve hizmet satin
almadan dnce sosyal
medya iizerinden Kesinlikle 0,05
arastirma yaparim katilmiyorum 1(10) 7(318) 300 4L 2(4.2) 4(129) 7
Jkiyaslama imkani
bulurum.
Kismen
Katilmiyorum 0(0) 2(9,1) 6 (18,2) 1(2,8) 8 (16,7) 1(3.2)
Kararsizim 1(10) 0(0) 1(3) 6 (16,7) 4(8,3) 5(16,1)
Kismen
Katiliyorum 1(10) 2(91) 9(27,3) 9 (25) 8(16,7) 6 (19,4)
Kesinlikle | 7 750 | 19 (50) | 14 (42.4) | 16 (24,4) | 26 (54,2) | 15 (48.)
katiltyorum ’ ’ ' '
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Katilimeilarin yas grubuna gore “Plansiz olarak sosyal medyada dolasirken,

hoslandigim iiriinleri satin almay1 tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar agisindan

istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamistir (p=0,391).

Tablo 9: Plansiz Olarak Sosyal Medyada Dolasirken, Hoslandigim Uriinleri Satin

Almay1 Tercih Ederim
18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46 Yas ve
Yas Yas Yas Yas Yas iizeri P
Plansiz olarak sosyal
medyada dolasirken, Kesinlikle
hoslandigim tirtinleri X 2(20) | 7(31,8) 3091 4(11,1) 3(6,3) 5(16,1) 0,391
. atilmryorum
satin almayi tercih
ederim
Kismen
Katilmiyorum 1(10) | 3(13,6) | 4(12,1) 9 (25) 7(14,6) 8(25,8)
Kararsizim 1(10) 2(9,1) 5 (15,2) 3(8,3) 5(10,4) 3(9,7)
Kismen
Katiliyorum 2(20) | 7(31,8) | 10(30,3) | 14(38,9) | 17(354) | 11(35)5)
Kesinlikle
Katiliyorum 4(40) | 3(13,6) | 11(33,3) | 6(16,7) 16 (33,3) 4(12,9)

Katilimeilarin yas grubuna gore “Sosyal Medya iizerinden aligveris yaptigim

sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi

cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamaistir (p=0,349).

Tablo 10. Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yaptigim Sitelerin Kullanimmin Kolay
Olmas1 Benim I¢in Tercih Sebebidir

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46 Yas ve
Yas Yas Yas Yas Yas lizeri P
Sosyal Medya
iizerinden aligveris
yaptigim sitelerin Kesinlikle
kullaniminin kolay katilmiyorum 0(0) 3(136) 30.0) 2(56) 6(125) 1@2) 0,349
olmasi benim i¢in
tercih sebebidir
Kismen
Katilmiyorum 0(0) 0(0) 1(3) 1(2,8) 2(4,2) 6 (19,4)
Kararsizim 2 (20) 3(13,6) 5(15,2) 5(13,9) 4(8,3) 4(12,9)
Kismen
Katiliyorum 3(30) 7(31,8) | 14(42,4) | 13(36,1) | 15(31,3) 7(22,6)
Kesinlikle
Katiliyorum 5 (50) 9(40,9) | 10(30,3) | 15(41,7) | 21(43,8) | 13(419)
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Katilimeilarin egitim durumuna gore “Uriin ve hizmet satin almadan 6nce
sosyal medya iizerinden aragtirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusuna
verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,008).
[Ikégretim mezunu olanlarm %44,4°i, lise mezunu olanlarm %58,5°1, 6n lisans
mezunu olanlarin %41,7’s1, lisans mezunu olanlarin %>50’si, lisansiisti mezunu
olanlarm ise %31,6’s1 Uriin ve hizmet satin almadan 6nce sosyal medya iizerinden

kesinlikle arastirma yapma, kiyaslama imkan1 bulduklarini belirtmislerdir.

Tablo 11: Uriin ve Hizmet Satin Almadan Once Sosyal Medya Uzerinden Arastirma
Yaparim, Kiyaslama imkan1 Bulurum.

Egitim durumu

[kogretim Lise Ii;)al:ls Lisans | Lisansiistii p
Uriin ve hizmet satin
almadan Once sosyal
medya tizerinden Kesinlikle
arastirma yaparim katilmryorum 0) 2(38) 2(167) | 16(20.5) 1(53) 0,008
,kiyaslama imkani
bulurum.
Kismen
i orum 2(11,1) 5(9,4) 2 (16,7) 9 (11,5) 0(0)

Kararsizim 2(11,2) 3(,7) 1(8,3) 5 (6,4) 6 (31,6)

Kismen
Katrlryorum 6 (33,3) 12 (22,6) | 2(16,7) 9 (11,5) 6 (31,6)
Kesinlikle
Katrlryorum 8 (44,4) 31(58,5) | 5(41,7) 39 (50) 6 (31,6)

Katilimcilarin  egitim durumuna goére “Plansiz olarak sosyal medyada
dolasirken, hoslandigim iirtinleri satin almay1 tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar
agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmustir (p=0,002). Ilkdgretim mezunu
olanlarin %33,3’1, lise mezunu olanlarin %20,8’1, 6n lisans mezunu olanlarin %50°si,
lisans mezunu olanlarin %?24,4°1, lisansiistli mezun olanlarin ise %10,5’1 plansiz
olarak sosyal medyada dolasirken hoslandiklar iirlinleri satin almay1 tercih etme

diisiincesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 12: Plansiz Olarak Sosyal Medyada Dolasirken Hoslandigim Uriinleri Satin
Almay1 Tercih Ederim

Egitim durumu

Tlkogretim Lise On lisans Lisans Lisansiisti p
Plansiz olarak sosyal
medyada dolagirken Kesinlikle
hoslandigim {iriinleri satin katilmiyorum 00 504 2(167) 16 (205) 1(53) 0,002
almayi tercih ederim
Kismen
katilmiyorum 2(111) 7(13,2) 2(16,7) 11 (14,1) 10 (52,6)
Kararsizim 4(22,2) 6 (11,3) 1(8,3) 5 (6,4) 3(15,8)
Kismen
Katiliyorum 6(33,3) 24 (45,3) 1(8,3) 27 (34,6) 3(15,8)
Kesinlikle
Katiliyorum 6 (33,3) 11 (20,8) 6 (50) 19 (24,4) 2(10,5)

Katilimcilarin egitim durumuna gore “Sosyal Medya iizerinden aligveris
yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna
verdigi cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,018).
[Ikogretim mezunu olanlarin %38,9’u, lise mezunu olanlarin %47,2’si, 6n lisans
mezunu olanlarin %33,3’l, lisans mezunu olanlarin %44,9’u, lisansiistii mezun
olanlarin ise %10,5°1 sosyal medya iizerinden aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin
kolay olmasmin tercih sebebi olma diislincesine kesinlikle katildiklarim

belirtmislerdir.

Tablo 13: Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yaptigim Sitelerin Kullaniminin Kolay
Olmas1 Benim I¢in Tercih Sebebidir

Egitim durumu

flkogretim | Lise jon | Lisans | Lisansiisti | p
Sosyal Medya iizerinden
aligveris yaptigim sitelerin Kesinlikle
kullaniminin kolay olmasi katilmiyorum 1(56) 1@.9) 183) 11(141) 1653) 0,018
benim igin tercih sebebidir
Kismen
Katilmiyorum 0(0) 3(5,7) 0(0) 3(38) 4(21,1)

Kararsizim 1(5,6) 6 (11,3) 2(16,7) | 12(15,4) 2 (10,5)

Kismen
Katiliyorum 9 (50) 18 (34) 5(41,7) 17 (21,8) 10 (52,6)
Kesinlikle
Katiliyorum 7 (38,9) 25 (47,2) 4(33,3) | 35(44)9) 2 (10,5)
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Katilimeilarin egitim durumuna goére “Sosyal medya ve internet yapilan
aligverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla karsilagmadim” sorusuna verdigi
cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,001). ilkdgretim
mezunu olanlarin %33,3’1, lise mezunu olanlarin %43,4°1i, 6n lisans mezunu olanlarin
%251, lisans mezunu olanlarin %25,6’s1, lisansiisti mezun olanlarin ise %15,8’1
sosyal medya ve internetten yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla

karsilasmadiklar diisiincesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 14: Sosyal Medya ve Internet Yapilan Alisverislerde Simdiye Kadar Herhangi
Bir Sorunla Karsilasmadim

Egitim durumu

[kogretim Lise On lisans Lisans | Lisansiistii p
Sosyal medya ve
internet yapilan Kesinlikle
aligveriglerde simdiye " 0 (0) 5(9,4) 2(16,7) | 10(12,8) 0(0) 0,001
i atilmryorum
kadar herhangi bir
sorunla karsilagmadim
Kismen
katilmiyorum 1(5.6) 1(1.9) 3(25) 10 (12,8) 1(5,3)
Kararsizim 6 (33,3) 5(9,4) 3(25) 709 9 (47,4)
Kismen katiliyorum 5(27,8) 19 (35,8) 1(8,3) 31 (39,7) 6 (31,6)
Kesinlikle
Katilyorum 6 (33,3) 23 (43,4) 3(25) 20 (25,6) 3(15,8)

Katilimeilarin egitim durumuna gore “Fiyat1 diisen iiriinlerin web sitesinin
girig sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da firiinle ilgilenmeme sebep olmasi
acisindan benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlaml fark saptanmstir (p<0,001). TIkdgretim mezunu olanlarin %27,8’1, lise
mezunu olanlarin %43,4’1i, On lisans mezunu olanlarin %41,7’si, lisans mezunu
olanlarin %25,6’s1, lisansiistii mezun olanlarin ise %21,1°1 bu konuya kesinlikle

katildiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 15: Fiyat1 Diisen Uriinlerin Web Sitesinin Giris Sayfasinda Yer Almasi

Ihtiyacim Olmasa Da Uriinle Ilgilenmeme Sebep Olmasi A¢isindan Benim I¢in
Tercih Sebebidir

Egitim durumu
o - On - o
Tlkogretim Lise lisans Lisans Lisansiistii p
Fiyat1 diisen friinlerin
web  sitesinin  girig
sayfasinda yer almasi
ihtiyacim olmasa da Kesinlikle
tirlinle ilgilenmeme | katilmiyorum 211D 917 3(25) | 12(154) 00) <0,001
sebep olmasi agisindan
benim  i¢in  tercih
sebebidir
Kismen
Katilmiyorum 0 (0) 3(5,7) 1(8,3) | 15(19,2) 8(42,1)
Kararsizim 1(5,6) 1(1,9) 1(8,3) 5 (6,4) 5 (26,3)
Kismen
katihyorum 10 (55,6) | 17(32,1) | 2(16,7) | 26 (33,3) 2(10,5)
Kesinlikle
Katiliyorum 5(27,8) 23(43,4) | 5(41,7) | 20 (25,6) 4 (21,1)

Katilimeilarin gelir durumuna gére “Uriin ve hizmet satin almadan once
sosyal medya lizerinden aragtirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusuna

verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamuistir (p=0,062).

Tablo 16: Uriin ve Hizmet Satin Almadan Once Sosyal Medya Uzerinden Arastirma
Yaparim, Kiyaslama Imkani Bulurum

Gelir durumu
0-1500 TL | 1501-2500 TL | 2501-3500 TL 3%();&\/6 p
Uriin ve hizmet satin
almadan once sosyal
medya iizerinden Kesinlikle 0(0) 1(10) 1(28) 19 (16,4) 0.062
arastirma yaparim katilmiyorum ! ! !
Jkiyaslama imkani
bulurum.
Kismen
kathmiyorum 0 (0) 0 (0) 6 (16,7) 12 (10,3)
Kararsizim 2(11,1) 0 (0) 2 (5,6) 13(11,2)
Kismen
katthyorym 7(38,9) 1(10) 8(22,2) 19 (16,4)
Kesinlikle
Katiliyorum 9 (50) 8 (80) 19 (52,8) 53 (45,7)

Katilimeilarin gelir durumuna gore “Fiyati diisen {iriinlerin web sitesinin giris
sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da tirlinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan
benim igin tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar acisindan istatistiksel olarak
anlamli fark saptanmistir (p=0,006). Geliri 0-1500 TL aras1 olanlarin %33,3’i, 1501-
2500 TL olanlarin %60°1, 2501-3500 TL olanlarin %36,1°1, 3501 TL ve {izeri olanlarin

%27,6s1 fiyat1 diisen {riinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasinin ihtiyaglari

81



olmasa da iiriinle ilgilenmelerine sebep olmasi agisindan tercih sebebi olduguna

kismen katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 17: Fiyat1 Diisen Uriinlerin Web Sitesinin Giris Sayfasinda Yer Almasi
Ihtiyacim Olmasa Da Uriinle ilgilenmeme Sebep Olmasi1 Acisindan Benim I¢in
Tercih Sebebidir

Gelir durumu
0-1500 1501-2500 2501-3500 3501 ve
TL TL TL istii P
Fiyat1 diisen tiriinlerin web
sitesinin girig sayfasinda yer
almasi ihtiyacim olmasa da Kesinlikle
tirinle ilgilenmeme sebep katilmiyorum 2(1LD) 2(20) 8(222) 14(12.1) 0,006
olmasi agisindan benim igin
tercih sebebidir
Kismen
katilmiyorum 0 (0) 0 (0) 1(2,8) 26 (22,4)
Kararsizim 4(22,2) 0(0) 0 (0) 9(7,8)
Kismen
0 6 (33,3) 6 (60) 13(36,1) 32 (27,6)
Kesinlikle
Katihyorum 6 (33,3 2 (20) 14 (38,9) 35(30,2)
Katilimeilarin  “Sosyal Medya iizerinden  aligveris yaptigim sitelerin

kullaniminin kolay olmas1 benim igin tercih sebebidir * sorusu ile “Uriin ve hizmet

satin almadan Once sosyal medya iizerinden aragtirma yaparim ,kiyaslama imkani

bulurum” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

saptanmuistir (p<<0,001).

Tablo 18: Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yaptigim Sitelerin Kullaniminin Kolay

Olmas1 Benim I¢in Tercih Sebebidir

Sosyal Medya lizerinden aligveris yaptigim sitelerin kullanimmin kolay
olmasi benim ig¢in tercih sebebidir
Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
Kararsizim p
katilmiyorum | katilmiyorum katiliyorum | katiliyorum
Uriin ve hizmet
satin almadan 6nce
sosyal medya -
L Kesinlikle
tizerinden Katilmiyorum 8 (53,3) 0 (0) 11 (47,8) 1(1,7) 1(1,4) <0,001
aragtirma yaparim
,kiyaslama imkan1
bulurum.
Kismen
Katiimiyorum 3(20) 0(0) 8 (34,8) 5 (8,5) 2(2,7)
Kararsizim 1(6,7) 4 (40) 2(8,7) 4(6,8) 6 (8,2)
Kismen

Katiliyorum 3(20) 3 (30) 0(0) 17 (28,8) 12 (16,4)

Kesinlikle 0(0) 3(30) 287) | 32642 | 52(712)

kattliyorum ' ' '
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Katilimeilarin “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda

benim i¢in tercih sebebidir ““ sorusu ile “Uriin ve hizmet satin almadan 6nce sosyal

medya lizerinden arastirma yaparim” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel

olarak anlamli fark saptanmistir (p<0,001).

Tablo 19: Kredi Kartina Taksit imkanlarinin Olmas1 Alisveris Yapmamda Benim
I¢in Tercih Sebebidir
Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda benim i¢in tercih
sebebidir.
Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum s katiliyorum | katiliyorum P
Uriin ve
hizmet satin
almadan
6nce sosyal
medya Kesinlikle
tizerinden K 3(18,8) 5 (20,8) 1(59) 11 (17,2) 1(,7) <0,001
atilmiyorum
aragtirma
yaparim
,kiyaslama
imkant
bulurum.
Kismen
L 4 (25) 7(29,2) 1(59) 6(9,4) 0(0)
Kararsizim 5(31,3) 6 (25) 4 (23,5) 0 (0) 2 (3,4)
Kismen
Katiliyorum 1(6,3) 2(8,3) 5(29,4) 8 (12,5) 19 (32,2)
Kesinlikle
. 3(18,8) 4 (16,7) 6 (35,3) 39 (60,9) 37 (62,7)

Katilimcilarin “Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1

internetten aligveris yapmayi tercih ederim

13

sorusu ile “Sosyal Medya iizerinden

aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir”

sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmigtir

(p=0,001).
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Tablo 20: Cevremdeki Alisveris Magazalarinin Yetersizliginden Dolay1 internetten
Aligveris Yapmay1 Tercih Ederim

Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1 internetten aligveris
yapmay! tercih ederim

Kesinlikle Kismen K Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum ararsizim katiliyorum | katiliyorum P
Sosyal
Medya
tizerinden
alisveris
yaptigim -
sitelerin Kesinlikle 1(7,7) 12.4) 6(188) | 6(118) 123) | 0001
katilmiyorum
kullaniminin
kolay olmasti
benim i¢in
tercih
sebebidir
Kismen
Katilmiyorum 0(0) 0(0) 5 (15,6) 3(5.,9) 2(4,7)
Kararsizim 3(231) 12 (29,3) 1(3,1) 5(9,8) 247
Kismen
Kattliyorum 1(7,7) 15 (36,6) 9(28,1) 17 (33,3) 17 (39,5)
Kesinlikle
Katiliyorum 8 (61,5) 13 (31,7) 11 (34,4) 20 (39,2) 21 (48,8)

Katilimcilarin “Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1

internetten aligveris yapmay1 tercih ederim
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sorusu ile “Kredi kartina taksit

imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi

cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<<0,001).

Tablo 21: Cevremdeki Alisveris Magazalarinin Yetersizliginden Dolay1 internetten
Aligveris Yapmayi1 Tercih Ederim

Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay: internetten aligveris
yapmay1 tercih ederim

Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum arars katiliyorum | katiliyorum P
Kredi kartina
taksit
imkanlarinin
olmast Kesinlikle
aligveris Katiimiyorum 5 (38,5) 1(2,4) 7(21,9) 23,9 1(2,3) <0,001
yapmamda
benim igin
tercih
sebebidir.
Kismen
katilmiyorum 3(231) 13 (31,7) 5 (15,6) 2(3,9) 1(2,3)
Kararsizim 0(0) 3(7,3) 7(21,9) 7(13,7) 0 (0)
Kismen
Katiliyorum 5 (38,5) 10 (24,4) 2 (6,3) 22 (43,1) 25 (58,1)
Kesinlikle
Katiliyorum 0(0) 14 (34,1) 11 (34,4) 18 (35,3) 16 (37,2)
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Katilimeilarin “Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde simdiye kadar
herhangi bir sorunla karsilasmadim “ sorusu ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin
olmas1 aligveris yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<0,001).

Tablo 22: Sosyal Medya ve Internet Yapilan Alisverislerde Simdiye Kadar Herhangi

Bir Sorunla Karsilasmadim

Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla
karsilasmadim
Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum z katiliyorum | katiliyorum P
Kredi kartina
taksit
imkanlarinin
olmast Kesinlikle
aligveris Katilmiyorum 2(11,8) 3(18,8) 3(10) 6 (9,7) 2 (3,6) <0,001
yapmamda
benim i¢in
tercih
sebebidir.
Kismen
katin 11 (64,7) 5(31,3) 3(10) 2(32) 3(55)
Kararsizim 1(5,9) 1(6,3) 1(3,3) 12 (19,4) 2 (3,6)
Kismen
Katiliyorum 3(17,6) 3(18,8) 6 (20) 23(37.1) 29 (52,7)
Kesiplide 0(0) 4 (25) 17(567) | 19(306) | 19 (345)
katiliyorum ! ! '

Katilimcilarin “Fiyati diigsen iirlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer
almasi ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin
tercih sebebidir sorusu ile “Plansiz olarak sosyal medyada dolasirken, hoslandigim
tirtinleri satin almay: tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlaml fark saptanmistir (p<0,001). Fiyat1 diisen iirlinlerin web sitesinin giris
sayfasinda yer almasinin ihtiyaci olmasa da iirlinle ilgilenme sebebi olmasi acisindan
icin tercih sebebi oldugu diisiincesine kesinlikle katilmayanlarin %42,3’{i plansiz
olarak sosyal medyada dolasirken, hoslandig: {riinleri satin alma diislincesine de

kesinlikle katilmamaktadir.

85



Tablo 23: Fiyat1 Diisen Uriinlerin Web Sitesinin Giris Sayfasinda Yer Almasi
Ihtiyacim Olmasa Da Uriinle Ilgilenmeme Sebep Olmasi A¢isindan Benim I¢in
Tercih Sebebidir

Fiyat1 diisen tiriinlerin web sitesinin giri sayfasinda yer almas ihtiyacim olmasa da
triinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin tercih sebebidir

Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum z katiliyorum | katiliyorum P
Plansiz olarak
sosyal
medyada
dolasirken, Kesinlikle
hoglandigim Katilmiyorum 11 (42,3) 13,7) 0 (0) 2(3,5) 10 (17,5) <0,001
tiriinleri satin
almayi tercih
ederim
Kismen
Katimiyorum 6(23,1) 11 (40,7) 7(53,8) 5(8,8) 3(5.3)
Kararsizim 4 (15,4) 4(14,8) 4(30,8) 3(5,3) 4(7)
Kismen
Katiliyorum 4 (15,4) 7(25,9) 1(7.7) 28 (49,1) 21 (36.,8)
Kesinlikle
kat N 1(3.8) 4(14,8) 1(7.7) 19 (33,3) 19 (33,3)

Katilimcilarin “Fiyati1 diisen triinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer

almasi ihtiyacim olmasa da {iriinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin

tercih sebebidir sorusu ile “Sosyal Medya ilizerinden alisveris yaptigim sitelerin

kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<<0,001).

Tablo 24: Fiyat1 Diisen Uriinlerin Web Sitesinin Giris Sayfasinda Yer Almasi
Ihtiyactm Olmasa Da Uriinle ilgilenmeme Sebep Olmasi A¢isindan Benim Igin
Tercih Sebebidir

Fiyat1 diigen iirlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da
iriinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim i¢in tercih sebebidir

Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum “ katiliyorum katiliyorum P
Sosyal Medya
iizerinden
aligveris
yaptigim
sitelerin Kesinlikle
kullaniminin katilmiyorum 7(26.9) 4(148) 00) 118) 3(53) <0,001
kolay olmast
benim igin
tercih
sebebidir
Kismen
Katilmiyorum 2(7,7) 4(14,8) 2 (15,4) 1(1,8) 1(1,8)
Kararsizim 10 (38,5) 5 (18,5) 0 (0) 0(0) 8 (14)
Kismen
Katiliyorum 3(11,5) 7(25,9) 7 (53,8) 22 (38,6) 20(35,1)
Kesinlikle
katiliyorum 4 (15,4) 7(25,9) 4(30,8) 33(57,9) 25 (43,9)
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Katilimcilarin “Fiyati diisen {riinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer

almasi ihtiyacim olmasa da iirlinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin

tercih sebebidir” sorusu ile “Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden

dolay1 internetten aligveris yapmayi tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<0,001).

Tablo 25: Fiyat1 Diisen Uriinlerin Web Sitesinin Giris Sayfasinda Yer Almasi
Ihtiyacim Olmasa Da Uriinle Ilgilenmeme Sebep Olmasi A¢isindan Benim I¢in
Tercih Sebebidir

Fiyati diigen tirlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da

tirinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin tercih sebebidir

Kesinlikle Kismen Kararsizim Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum arars katiliyorum | katiliyorum P
Cevremdeki
aligveris
magazalarinin
yetersizliginden -
dolay1 i 4 (15,4) 5 (18,5) 0(0) 3(53) 118 | <0001
- katilmiyorum
internetten
aligveris
yapmay1 tercih
ederim
Kismen
Katilmiyorum 11 (42,3) 9(33,3) 4 (30,8) 12 (21,1) 5(8,8)
Kararsizim 1(3,8) 12 (44,4) 7(53,8) 10 (17,5) 2(3,55)
Kismen
Katiliyorum 8(30,8) 13,7) 2 (15,4) 12 (21,1) 28 (49,1)
Kesinlikle
Katiliyorum 21,7 0(0) 0(0) 20 (35,1) 21 (36,8)
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SONUC

Arastirma kapsaminda istatiksel olarak incelenecek degiskenlere gore
belirlenen hipotezlerin sonuglar1 agsagida belirtilmistir. Yapilan arastirmada bilgi ve
yargi sorularina verilen sonuclara baktigimizda (tablo 2) goriildiigii gibi Internetten ve
Sosyal Medya tizerinden aligverisi yaparken satici baskisinin olmamasi, istenilen her
saat da aligveris kolayligi, iiriin ve hizmet aliminda site ve diger yorum sitelerinde
yapilan yorumlarm olmasi. Uriiniin bedelinin kapida 6denmesi ve/veya taksitli
aligveris olanagi, internet ve sosyal medya sitelerinde satis desteginin olmasi bunun
Otesinde sosyal medyada gezinirken her an istenilen bir {iriin ya da hizmet ile
karsilagma kolaylig1 gibi nedenlere katilim orani (katiliyorum+kesinlikle katiliyorum)

oldukea yiiksek goriilmektedir.

Cinsiyete bagli olmaksizin insanlarin sosyal medya iizerinden aligveris
yaparken Oncesinde arastirma ve kiyaslama yaptiklart goriilmiistir. (Kismen

katiliyorum+kesinlikle katiliyorum: kadin (%75,5) erkek (%62,3)).

Cinsiyet farklilig1 goz oniline alindiginda; Kadinlar i¢in kredi kartina taksit
imkanlarinin olmasi aligveris yapmalarinda ¢ok 6nemli bir tercih sebebiyken (%41,1
kesinlikle katiliyorum), erkekler i¢in goz oniinde bulundurulan ancak kadinlar kadar

onemli olmayan (%24,4 kesinlikle katiliyorum) bir durumdur.

Internet iizerinden aligveris yaparken cinsiyete ve yasa bagli olmaksizin
insanlarin internet siteleri iizerinden ihtiyacin yani sira sitenin kullaniminin kolay

olmas1 6nemli bir tercih sebebi olarak goriilmektedir.

Internet sitelerinde iiriin kiyas kolaylig1 ve aligverise yonelik yorumlara kolay
ulasma olanag1 sayesinde yasa bagli olmaksizin insanlarin internet sitelerinden

aligveris yapmadan Once arastirma ve kiyaslama yapma davranis1 yliksektir.

Insanlar ticaret amac1 olmadan sosyal medyada dolasirken énemli 6l¢iide e-
ticarete yoneldikleri/yonlendirildikleri goriilmistiir bu durum sosyal medya ve benzeri
sitelerde yapilan iiriin ve hizmet sektdriine yonelten reklamlarin tiiketicileri etkiledigi

sOylenebilir.

[Ikogretim ve lise mezunlarinin iriin ve hizmet satin almadan énce sosyal

medya lizerinden arastirma ve kiyaslama yapma orani onlisans ve lisans mezunlarina
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gore daha yiiksek goriilmektedir. Bu durum iiriin ve hizmet alma ile 6gretim yilinin

fazlalig1 arasinda iligki olmadigin1 gosterir.

Egitim orami yiikseldikce plansiz olarak sosyal medyada dolasirken {iriin satin
alma oram1 diismektedir. Bu sonug bir 6nceki sonugla birlikte degerlendirildiginde;
egitim oran1 yikseldik¢e internet tizerinden iiriin ve hizmet aliminda onceki
deneyimler ve tercihler g6z oniinde bulundurularak bilin¢li ve hedef odakli alis veris

yapilmakta oldugu soylenebilir.

Sosyal medya fizerinde alisveris yaparken e-ticaret sitesinin kolay
kullanilabilir olmasi her egitim diizeyi i¢in 6nemli olmakla birlikte egitim seviyesi
yiikseldikge 6nem orami diismektedir. (Ilkogretim:%88,9, Lise: %81,2, Onlisans:%75,
Lisans:%66,7, Yiiksek lisans:63,1). Egitim seviyesi yiikseldikge site kullanimi

kolayligindan ziyade iiriin ve hizmete yonelik tercih 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.

Fiyati1 diisen liriinlerin web sitesinin girig sayfasinda yer almasi ihtiyac¢ olmasa
da tirtinle ilgilenme sebebi olmasi agisindan tercih edilmesi egitim diizeyi ytikseldikce

diismektedir.

Uriin ve hizmet satin almadan 6nce sosyal medya iizerinden arastirma ve
kiyaslama yapma tiim gelir gruplar1 i¢cin anlamlidir; ancak gelir seviyesi yiikseldikce
oran diismektedir. 0-1500 TL:%88,9, 1501-2500 TL: %90, 2501-3500 TL %75, 3501
TL iizeri: %62,1)

Cevremdeki aligveris magazalarmin yetersizliginden dolayr internetten
aligveris yapmay1 tercih ederim sorusuna kesinlikle katiliyorum diyenlerin %48,8’1
ayn1 zamanda sosyal medya lizerinden aligveris yaptigi sitelerin de kullanimin kolay

olmasinin tercih sebebi oldugunu belirtmistir.

Fiyat1 diigen {irlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasinin ihtiyaci
olmasa da iiriinle ilgilenme sebebi olmasi agisindan tercih sebebi oldugu icin
diisiincesine kesinlikle katilmayanlarin %42,3’ii plansiz olarak sosyal medyada
dolasirken, hoslandig: iiriinleri satin alma diisiincesine de kesinlikle katilmamaktadir.
Bu analiz sonucunda sosyal medya da indirim ve hoslanilan {iriinlere yonelmek yerine

ihtiyaca yonelik iirlin ve hizmet almanin 6n planda oldugu soylenebilir.
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Katilimcilarin cinsiyet ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligverisg
yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli fark saptanmustir, (p=0,044) Taksit imkan1 ile cinsiyet
arasinda bir iliski s6z konusudur. Kadmlarin bu soruya “Kesinlikle katiltyorum”

cevabini verme orani %41,1 iken erkeklerin ayni cevab1 verme orani %24,4’tiir.

Katilimeilarin egitim durumuna gore “Uriin ve hizmet satin almadan énce
sosyal medya iizerinden aragtirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum” sorusuna
verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir sonug istatistiki
olarak onemlidir (p=0,008). Ilkogretim mezunu olanlarin %44,4°i, lise mezunu
olanlarin %58,5’1, 6n lisans mezunu olanlarin %41,7’si, lisans mezunu olanlarin
%50’si, lisansiistii mezunu olanlarmn ise %31,6’s1 Uriin ve hizmet satin almadan &nce
sosyal medya lizerinden kesinlikle arastirma yapma, kiyaslama imkani1 bulduklarin
belirtmislerdir. Ozellikle lisans iizeri egitimine sahip katilimcilarin satin alinan iiriin

ve hizmetlerin kiyaslama Imkani bulamamalar1 sonucu etkilemistir.

Katilimcilarin  egitim durumuna goére “Plansiz olarak sosyal medyada
dolasirken, hoslandigim iiriinleri satin almayi tercih ederim” sorusuna verdigi cevaplar
acisindan istatistiksel olarak anlaml fark saptanmustir (p=0,002). [Ikdgretim mezunu
olanlarin %33,3 1, lise mezunu olanlarin %20,8’1, 6n lisans mezunu olanlarin %50°si,
lisans mezunu olanlarin %24,4°1, lisansiistli mezun olanlarin ise %10,5’1 plansiz
olarak sosyal medyada dolasirken hoslandiklar {iriinleri satin almay1 tercih etme

diisiincesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Yanitlara oransal olarak baktigimiz zaman egitim yilinin artmasi 6zelikle
lisans ve yiiksek lisans mezunlarinin sosyal medyada dolasirken plansiz alisveris
yapma oranlarmin diigiik oldugunu goriiyoruz egitim seviyesi arttikca hedef odakli

aligveris yapildig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore “Sosyal Medya iizerinden aligveris
yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim igin tercih sebebidir” sorusuna
verdigi cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,018).
[Ikdgretim mezunu olanlarmn %38,9’u, lise mezunu olanlarin %47,2’si, 6n lisans
mezunu olanlarin %33,3’1, lisans mezunu olanlarin %44,9’u, lisansiistii mezun
olanlarin ise %10,5’1 sosyal medya iizerinden aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin

kolay olmasmin tercih sebebi olma diislincesine kesinlikle katildiklarimni
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belirtmislerdir. Egitim seviyesi arttik¢a site kullanim kolaylig1 veya zorlugu 6nemini

kaybetmektedir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore “Sosyal medya ve internet yapilan
aligveriglerde simdiye kadar herhangi bir sorunla karsilasmadim” sorusuna verdigi
cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmustir (p=0,001). {lkdgretim
mezunu olanlarin %33,3’1, lise mezunu olanlarin %43,4°#, 6n lisans mezunu olanlarin
%25°1, lisans mezunu olanlarin %25,6’s1, lisansiistii mezun olanlarin ise %15,8’1
sosyal medya ve internetten yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla

karsilasmadiklar1 diisiincesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimeilarin egitim durumuna gore “Fiyati diisen iiriinlerin web sitesinin
giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olmasi
acisindan benim ig¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar acisindan istatistiksel
olarak anlamli fark saptanmustir (p<0,001). [Ikdgretim mezunu olanlarin %27,8’i, lise
mezunu olanlarin %43,4’1i, On lisans mezunu olanlarin %41,7’si, lisans mezunu
olanlarin %25,6’s1, lisansiistii mezun olanlarin ise %21,1°1 bu konuya kesinlikle
katildiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin lisans ve yiiksek lisans mezunlar1 ayni
egilimi gostermektedir lise ve on lisans mezunlari ise ayni egilimi gostermektedir.

Urlin ve hizmet aligverisinde indirimin 6ne ¢iktigini syleyebiliriz.

Katilimeilarin gelir durumuna gore “Fiyati diisen {iriinlerin web sitesinin giris
sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da {irlinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan
benim igin tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar acisindan istatistiksel olarak
anlamli fark saptanmistir (p=0,006). Geliri 0-1500 TL aras1 olanlarin %33,3°1, 1501-
2500 TL olanlarin %60°1, 2501-3500 TL olanlarin %36,1°1, 3501 TL ve {izeri olanlarin
%27,6s1 fiyat1 diisen {riinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasinin ihtiyaglar
olmasa da iiriinle ilgilenmelerine sebep olmasi agisindan tercih sebebi olduguna
kismen katildiklarini belirtmislerdir. Internet iizerinden {iriin ve hizmetlerin indirime

girmesi ile gelir durumu arasinda iliski oldugunu goriiyoruz.

Katilimeilarin - “Sosyal Medya iizerinden aligveris yaptiZim sitelerin
kullanimmin kolay olmas1 benim icin tercih sebebidir “ sorusu ile “Uriin ve hizmet
satin almadan once sosyal medya iizerinden arastirma yaparim, kiyaslama imkani
bulurum” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

saptanmugtir (p<0,001).internet {izerinden iiriin ve hizmet aliminda ilgili sitenin kolay
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kullanim olmast bunun paralelinde aragtirma ve kiyaslama olanagmin saglanmasi
arasindaki iligkinin zaman kaybi olmamasi ve aligveris esnasinda bikkinlik

olmamasinin diisiincesi aligveristen vazgegilmemesini saglandig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi alisveris yapmamda
benim igin tercih sebebidir * sorusu ile “Uriin ve hizmet satin almadan &nce sosyal
medya iizerinden arastirma yaparim” sorusuna verdigi cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlamli fark saptanmistir (p<0,001). Yapilan arastirma kredi kartina taksit
olmas1 ve buna paralel olarak {iriin ya da hizmet hakkinda sosyal medya iizerinden

arastirma yapmanin birbiri tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin “Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1

(13

internetten aligveris yapmayi tercih ederim “ sorusu ile “Sosyal Medya iizerinden
aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir”
sorusuna verdigi cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir

(p=0,001).

Yapilan aragtirmada katilimcilarin cevresindeki aligveris magazalarinin
yetersizligi nedeniyle interneti tercih etmeleri buna paralel olarak sosyal medya da
alacagi Uriin ve hizmetin hakkinda internet iizerinden bilgiye ulagmasi kolaylig

arasinda , arastirmacinin bekledigi gibi bir iliski bulunmustur.

Katilimeilarin “Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1

13

internetten aligveris yapmay1 tercih ederim “ sorusu ile “Kredi kartina taksit
imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi

cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<0,001).

Katilimeilarin “Sosyal medya ve internet yapilan aligverislerde simdiye kadar
herhangi bir sorunla karsilasmadim “ sorusu ile “Kredi kartina taksit imkanlarinin
olmasi aligveris yapmamda benim i¢in tercih sebebidir” sorusuna verdigi cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p<<0,001).

Yapilan arastirmada katilimcilar agisindan ilk gbze carpan ozellik egitim
degiskenidir. Egitim degiskeninin diger degiskenlerden; Uriin ve hizmet satin
almadan Once sosyal medya iizerinden arastirma yapma/kiyaslama imkani bulma,

plansiz olarak sosyal medyada dolasirken hoslanilan iirlinii satin alma, aligveris
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sitelerinin kullanim kolayligi, internet tizerinden aligveris yaparken herhangi bir

sorunla karsilagilmasi arasinda iligki bulunmustur.

Baska bir agidan baktigimizda Internet iizerinden alinan iiriin ve hizmetin
internet ve sosyal medya ve kolaylikla aragtirma yapilmasidir buna paralel olarak alici
tizerinde satici, tezgahtar baskisinin olmamasi etkili bir degisken olarak goriilmektedir.
Ayrica alig veris sitesi web sayfasi olay kullanimi aligveriste dnemli ve gdz oniinde

bulundurulmasi gereken bir etmendir.

Cinsiyet degiskeni ile sosyal medya aligveris aligkanlig1 iizerinde baskin bir
iligki s6z konusu degildir sadece cinsiyet ile kredi kartina taksit degiskeni arasinda

iligki bulunmustur.

Dikkat ¢eken bir sonug ise gelir durumu arastirma sonucunu belirleyen bir
degisken degildir sadece indirimdeki iiriinlerin web ana sayfasinda olmasi degiskeni

ile iligkisi bulunmustur.

Son olarak sosyal medya alis veris yapilmasi ile katilimcilarin ¢evresindeki
magazalarin yetersiz olmasi ile aligveris sitesi kullanim kolayligi, sosyal medyada
kolayca arastirma yapilmasi, kredi kartina yapilan taksit gibi degiskenlerle iliski

bulunmustur.

Tiiketicilerin aligveris aligkanliginin degismekte oldugunu, sosyal medya
tizerinden aligverisin daha kolay, sosyal medyada arastirilan aligveris sitelerini

sorunsuz giivenli oldugu yargist olusmaktadir.
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EKLER

Ek-1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin
Tiiketicilerin Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkileri. Sosyal
Medya Kaullanan Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini

Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama.

Sayin katilimcr;

Asagida cevaplamaniz i¢in size sunulan sorular “Tiirkiye de Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkileri .Sosyal Medya
Kullanan Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Belirlemeye Y 6nelik bir Uygulama

konulu Yiiksek Lisans tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir. Arasgtirmanin gecerlilik
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ve giivenilirligi agisindan, sorulan sorular hakkinda diisiince ve fikirlerinizi ifade eden
size en uygun sikki isaretlemeniz 6nem tagimaktadir. Anket 2 boliimden olusmaktadir.
Cevaplarimiz etik ve ahlaksal agidan bagka kisi ve kurumlarla paylasilmayacak,

bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Desteginiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Safiye Sisman Prof. Dr. Ozkan Unver

Ufuk Universitesi Ufuk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi Yiiksek Lisans Tez Danigmant

Anketin Birinci Boliimiinde kisisel bilgilerinizle ilgili ¢oktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan segenegin yanindaki parantezin ( ) i¢ine ‘X’ isaretiniz

koyarak isaretleyiniz.
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Liitfen cift isaretleme yapmaymiz ve sorular1 cevapsiz birakmayiniz.
Internetten ve Sosyal Medya Uzerinden Daha Once Alisveris Yaptimiz mi ?( ) Evet

() Hayir Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

1. BOLUM (Sosyo-Demografik Bilgiler) 1.Cinsiyetiniz 4.Gelir durumunuz

(Kadin () 0-1500 TL

()Erkek () 1501-2500 TL

2.Yasimiz () 2501-3500 TL

() 18-25 () 3501 ve iistii

() 26-30 5.Egitim durumunuz

() 31-35 () Okuryazar

() 36-40 () lIkdgretim

() 41-45 () Lise

()46 yasveiizeri () On lisans (2 yillik)
3.Medeni durum () Lisans (4 yillik

() Evli() Lisansiistii (Yiiksek lisans ve Doktora ) () Bekar

2.BOLUM

Asagida internetten aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma tercihlerini belirlemeye
yonelik ifadeler kullanilmistir. Bu ifadelere ne derece katilip katilmadiginizi, 1’den
5’e kadar olan numaralardan birini segerek isaretleyiniz.

Her bir numaranin anlam su sekildedir. 1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Kismen katilmiyorum
3: Kararsizim

4: Kismen katiliyorum
5: Kesinlikle

Arastirmada kullamlan bu anket,gerekli degisiklikler yapilarak asagidaki
kaynaklardan yaralanilarak tasarlanmistir. Giiltas ve Yildirim (2016),
Yayar ve Sadaklioglu (2012) ve isler, Yarangiimelioglu ve Oztiirk
(2014)
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Madde
No

Internetten ve Sosyal Medya iizerinden aligverisi satic
baskis1 olmadan yaptigim i¢in tercih ederim.

Sosyal Medya ve internet ayn1 zamanda mobil aligveris imkani
sundugu i¢in tercih ederim.

Aligveris yaptigim web sitesinin giivenligi, aligveris
yapmamda benim i¢in tercih sebebidir

Satin aldigim {irlinlerin teslim tarihinin belli olmasi benim i¢in tercih
sebebidir.

Satin aldigim iriinlerle ilgili satig sonrasi destegin olmast
benim igin tercih sebebidir

Satilan iirinlerde anlik veya giinliik indirimlerin uygulanmasi
benim igin tercih sebebidir

Uriin ve hizmet satin almadan dnce sosyal medya iizerinden
aragtirma yaparim, kiyaslama imkani bulurum.

Sosyal Medyadan aligverisi, 24 saat aligveris imkan1 oldugu
i¢in tercih ederim

Plansiz olarak sosyal medyada dolasirken hoglandigim iiriinleri satin
almay1 tercih ederim

10

Sosyal Medya iizerinden aligveris yaptigim sitelerin
kullaniminin kolay olmasi benim i¢in tercih sebebidir

11

Sosyal Medya iizerinden daha 6nce aligveris yapanlarin yorumlari
satin almamda benim ig¢in tercih sebebidir

12

Fiyatini caz ip gordiigiim iriinleri internet ve sosyal medya
lizerinden siparis vermeyi tercih ederim

13

Odemenin iiriin teslimi sirasinda yapilmas: internetten ve
sosyal medya iizerinden aligveris yapmam agisindan tercih sebebidir

14

Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda
benim igin tercih sebebidir .

15

Aligveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar, o siteden
aligveris yaparken giiven duymami saglamasi
acisindan tercih sebebidir

16

Sosyal Medya lizerinden satilan iiriinlerin ¢esidinin ¢ok
olmasi1 benim igin tercih sebebidir

17

Pek ¢ok ihtiyacimi internet sayesinde tek merkezden
karsilayabildigim i¢in internetten aligverisi tercih ederim

18

Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolay1
internetten aligveris yapmay1 tercih ederim

19

Sosyal medya ve internetyapilan aligverislerde simdiye kadar
herhangi bir sorunla kargilagmadim

20

Fiyat1 diigen {irlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi
ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan
benim i¢in tercih sebebidir
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