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OZET

BEKTAS, Murat. Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklam Algilarinin Satin Alma Niyetleri
Uzerine Etkisi: Ankara Ilinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin sosyal medya reklam algilarinin, satin alma
niyetleri lizerinde etkili olup olmadigim1 aragtirmaktir. Bu kapsamda calisma 3
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, sosyal medya kavrami, tarihsel gelisimi,
sosyal medya pazarlamas1 ve sosyal medya reklamlar1 konular1 ele alinmustir. ikinci
boliimde, tiiketici davranisi, tiiketici davranigini etkileyen faktorler ve tiiketici satin
alma karar siireci konular incelenmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal medya reklam
algilarinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini 6l¢gmek amaciyla Ankara ilinde
bir arastirma yapilmistir. Arastirmada anket yontemi kullanilmis olup, anket sorularini
425 kisi cevaplamustir. Hatali ve eksik doldurulan anketler elenmis, kalan 400 anket ile
analiz gerceklestirilmistir. Arastirmamizda, tliketicilerin sosyal medya reklamlarina
kars1 sahip oldugu algilar1 6lgmek i¢in, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilari
Olcegi ve tiiketicilerin satin alma konusundaki diisiincelerini 6l¢gmek i¢in, satin alma
niyeti Olcegi kullanilmistir. Arastirma sonuglari neticesinde, sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilar1 6lgegi alt Olgeklerinden olusan modelin, satin alma

niyetine anlamli katkilarinin bulundugu gériilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya, sosyal medya reklamlari, tliketici davranislari.



ABSTRACT

BEKTAS, Murat. Effect of social media advertising perceptions on purchase intentions:

An application in Ankara, Master’s Thesis, Ankara, 2020.

The main purpose of this study is to investigate whether consumers’ perceptions of
social media advertising have an impact on purchasing intentions. In this context, the
study consists of three chapters. In the first chapter, the concept of social media, its
historical development, social media marketing and social media advertisements
subjects are discussed. In the second chapter, consumer behavior, factors affecting
consumer behavior and consumer purchasing decision process subjects were examined.
In the third part, a research was conducted in Ankara to measure the effects of
perceptions of social media advertising on consumers’ purchasing intentions.
Questionnaire method was used in the study, 425 people have filled in questionnaires.
Incorrect and incomplete questionnaires were screened and 400 remaining
questionnaires were analyzed. Social media advertising consumer perceptions scale was
used for measuring the consumers’ perception of social media advertising and purchase
intention scale was used for measuring consumers’ opinion about the purchase in our
research. As the result of the research, it was found that the model which consists of the
subscales of the consumer perceptions scale in social media advertisements makes

significant contributions to purchase intention.

Keywords: Social media, social media advertisements, consumer behavior.
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GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte, yasamimizin hemen hemen biitiin alanlarinda
degisiklikler ve yenilikler meydana gelmistir. Tiiketicilerin giinliik yasamlarinda,
stirekli muhatap oldugu geleneksel medya araglarindaki reklam faaliyetlerinin etkinligi
de, internetin hayatimizin bir pargast haline gelmesiyle birlikte azalmaya baslamistir.
Isletmelerin, reklam faaliyetlerinde kullandiklar1 geleneksel medya araglari, iletisimde
bulunurken ulastirmak istedikleri mesajlar ve iletisim ortamlar1 da degisime ugramaistir.
Meydana gelen bu degisim, reklamin sosyal medya platformlarinda yer edinmesini
saglayarak, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yogun bir sekilde kullanmaya

basladig1 sosyal medya reklamlari kavramin1 meydana ¢ikarmistir (Bulut, 2019: 43).

Sosyal medya platformlar: tizerinden yayinlanarak, tiiketiciye iiriin ve hizmet
hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanan sosyal medya reklamlari, kisa siireli internet
reklamlar1 olarak bilinen faaliyetlerdir. Bu platformlarda tiiketiciler, kendilerine,
kisisellestirilmis bir sekilde olusturduklar1 alanlar olusturabilmektedirler. Bu alanlara,
kendi fotograflarini, demografik ozelliklerini, kisisel goriislerini, ilgi alanlarmi ve

sosyal cevrelerini ekleyebilmektedirler (Cetinoglan, 2017: 57).

Sosyal medya reklamlari, isletme ile tiiketici arasinda etkilesimli bir ortam
meydana getirmektedir ve tiiketicilerin 6grenmek istedigi bilgilere ulasmalar1 kolay
olmaktadir. Tiiketiciler, aradiklari {iriin ve hizmetler hakkinda, hizl1 bir bicimde 6n bilgi
edinebilmekte, satis1 gerceklestiren isletme hakkinda da bilgi sahibi olabilmektedir.
Tiketici, yaymlanan reklamlar iizerinden, isterse Uriinli magazaya gitmeye gerek
kalmadan satin alabilmektedir. Ayrica, internetin kiiresel bir yapiya sahip olmasi, sosyal
medya reklamlarina ayr1 bir deger katmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin etkinliginin
Ol¢iilebilmesi de geleneksel medyaya gore daha kolay ve hizlidir. Tiiketicilerin hangi
reklama daha ¢ok ilgi gosterdigi, tiklama sayilar1 ve profilleri hakkinda elde edilen
bilgiler sayesinde, tiiketici taleplerine daha hizli bir sekilde, dogru ¢6ziim iiretme imkani

olusmustur (Bulut, 2019: 43-44-45).

Tiiketicilerin sosyal medya reklam algilarinin, satin alma niyetleri tizerine nasil
bir etki biraktiginin ortaya ¢ikarilmasi, bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.
Bu amaca yonelik o6rneklem olan katilimcilarin, sosyal medyayr kullanma amaglari,

sosyal medya reklamlarinda hangi marka ve {irlin kategorilerini inceledikleri, sosyal
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medya reklamlar1 araciligiyla iiriin satin alma nedenleri ve sosyal medya reklamlari

hakkindaki goriisleri, aragtirmanin kapsami igerisinde yer almistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, sosyal medya kavrami,
tarihsel gelisimi, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya reklamlar1 hakkinda
bilgiler verilmistir. ikinci béliimde, tiiketici davranisi, tiiketici davranisimi etkileyen
faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci hakkinda bilgiler verilmistir. Ugiincii
boliimde ise sosyal medya reklam algilarinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini

6lcmek amaciyla, Ankara ilinde bir aragtirma yapilmistir.



BOLUM |

SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Teknolojik gelismeler, yasamin biitiin alanlarinda etkisini gosterirken medya
kavramina da yeni bir boyut kazandirmistir. Medya denilince akillara daha ¢ok gazete,
dergi ve televizyon gelmesine ragmen teknolojik gelismeler medya kavraminin
portfoyiinii genisleterek, farkli alanlarin olusmasini saglamistir (Karagdéz, 2016: 155-
156).

“Kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasini/degistirilmesini
saglayan ve kullanicilar arasindaki etkilesimi saglayan tiim web tabanli uygulamalar”
sosyal medya olarak tanimlanmistir (Firat, 2017, s.4). Bagka bir tanim1 ise, sosyal
medya “ kullanicilarin bilgi ve goriislerini kiiresel anlamda paylasabildigi platformlar ve

kullanicilarin bu platformlardan erisebildigi teknolojiler” dir (Firat, 2017, s.4).

Temeli Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya, cesitli topluluklarin
olugmasini, insanlarin sosyal etkilesimini ve bir konu hakkinda isbirligi yapmalarini

saglayan web siteleri olarak tanimlanabilir (Akar, 2018, s.45).

Sosyal medya, kullanicilarinin yer ve zaman kisiti olmadan paylasimlarda
bulunabildigi, herhangi bir konu hakkinda tartisma yapabildigi platformlardir. Bu
platformlarda, sahip olduklari, hem olumlu hem de olumsuz diisiincelerini
paylasabilmektedirler. Sosyal medya, ortaya ¢iktig1 ilk yillarda, bilgisayar ortaminda
kullanilir iken, teknolojik gelismelerin sonucunda, akilli telefonlar ve benzeri elektronik

cihazlar ile mobil olarak kullanilmaya baslanmistir (Ozkan, 2019: 6).

Internet, ilk basta Web 1.0 ad1 verilen teknolojinin kullanildig1 bir ortamd1 ve
bu teknolojide kullanicilar, web sitelerini ziyaret etmekte, bir nevi ansiklopediden bilgi
ediniyormus gibi fayda saglamaktaydi, bilgiyi aldiktan sonra da web sayfasindan
cikmaktaydilar. Bu yiizden web sayfasina herhangi bir sekilde katki saglayamamakta ve
kendine 6zgii bir fikri ekleme sanslar1 olmamaktaydi. 2004 yilinda, yeni bir kavram
olarak Web 2.0 teknolojisi ortaya c¢cikmistir. Bu teknolojik gelisme, dnceden sadece

kullanicilara cevap veren web sitelerinin, kalibindan siyrilip, kullanicilarinin internet

3



ortaminda daha aktif olabilmelerine ve herkesin igerige katki saglayabilmesine imkan
sunmustur. Gliniimiiziin popiiler sosyal medya ortamlar1 da bu teknoloji sayesinde

olusturulmustur (Muhan, 2017: 3).
Sosyal medyanin {i¢ boyutu mevcuttur:

1. Medya Boyutu: Sosyal medyanin, bir bilginin hedef kitlelere ulastirilmasini
ve bu bilginin dagitilmasini saglayabilmesi onun medya boyutudur (Ozkan, 2019: 7-8).

2. Kullamcr Boyutu: Isletmeler, medya kanallarinda iiriin ve hizmet
tamitimlarin1  yapabilmektedirler. Kullanic1 tabanli igerikler, belirli bir alanda
yaymlanmaktadir ve bu alanlar herkesin erisebildigi web siteleri ve sosyal medya
profilleridir. Tiiketicinin olusturdugu bu farkli medya cesitlerinin igerigi, sosyal
medyanin kullanic1 boyutudur. Bu igerikler olusturulurken, ticari ve kurumsal konulara
yer verilmezken, herhangi bir maddi kazanc¢ elde etme beklentisi igerisinde de

bulunmamaktadirlar (Ozkan, 2019: 7-8).

3. Teknoloji Boyutu: Teknolojide ivedilikle gerceklesen yenilikler ve
kullanicilarin giinliik yasamlarindaki vakitlerinin biiyiik bir kismini internette gegiriyor

olmast, sosyal medyanin teknoloji boyutu olarak ifade edilmektedir (Ozkan, 2019: 7-8).

Anlamsal Web olarak da adlandirilan web 3.0 teknolojisi, 2001 yilinda
kullanilmaya baslanmistir. Bu teknolojide kullanicilarin kisisel ilgi alanlari, aragtirma
yaptiklar1 konular hakkinda veriler toplanmakta ve kullaniciya yonelik ¢oziimler
iiretilmektedir. Internette bir iiriin arastirdigimizda, o iiriiniin muadili olan bircok iiriiniin

ekrana gelmesi, reklamlarmin gosterilmesi, bu teknoloji sayesinde gergeklesmektedir

(Aydin, 2016: 37-38).

Yeni yeni kullanilmaya baslayan web 4.0 adin1 verdigimiz, bir diger adi
simbiyotik web olarak adlandirilan teknoloji, makine teknolojilerinde insan beynini
ornek almaktadir. Bu teknoloji, her seyin online networkler iizerinden kuruldugu ve
yapay zekanin hakim oldugu bir isletim sistemidir. Bunun yani sira web 4.0’de
zenginlestirilmis gerceklik teknolojisi de kullanilmaktadir. Bu sayede 3 boyutlu
sunumlar hazirlanabilmekte, robotlar giinliik hayatimizda yer alabilmektedir

(Kazankaya, 2018, 20.02.2019°da erisildi).



1.2. SOSYAL MEDYANIN ORTAYA CIKISI VE GELISIM SURECI

Sosyal medya kavraminin ortaya cikisi, yaklasik 40 senelik bir 6zge¢mise
sahiptir. Sosyal medyanin en temel faydalarindan birisi, insanlar arasi iletisimi sagliyor
olmasidir. Burada iletisim araglarinin icatlariyla, sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisi
arasinda sebep-sonug iligkisi kurmak dogru olmamaktadir. Ciinkii sosyal medya
iletisimini diger iletisim tiirlerinden ayiran 6zellik, onun birebir iletisimden ziyade

kitlesel iletisimi sagliyor olmasidir (Tekayak, 2017: 33).

1978 yilinda, Ward Christensen ve Randy Suess’in, arkadaslariyla bilgi
paylasmak amaciyla olusturduklar1 yazilim, ilk sosyal ag olma niteligine sahiptir.
Bulletin Board Services (BBS) adin1 verdikleri bir yazilim kullanmiglardir. Bu yazilim
sayesinde kullanicilar, ¢evrimigi olup arkadaslarina mesaj gonderme, onlardan gelen
mesajlara erisebilme, dosya gonderimi ve oyun oynama imkanina erisebilmistir (Elbast,

2015: 26).

Sosyal medya, isminden de anlasilacagi gibi, insanlarin sosyallesmesi amagh
kullanmilmaya baslanmistir. Ik sosyal ag Friends United, 1994 yilinda, okul
arkadaslariyla iletisime ge¢mek amaciyla, Birlesik Krallikta kurulmustur (Tekayak,
2017: 34). 1995 yilinda faaliyete gegen, ingilizcesi “I seek you™ olan, kisaltilmis hali
ICQ olarak bildigimiz program, ilk anlik mesajlasma programi niteligini tagimaktadir
(Mutlu, 2017: 71). 1995°te de classmates kurulmustur, ardindan ask.com adli, akildaki
sorular1 yanitlama imkani1 sunan site, 1997 yilinda kurulmustur. Ancak modern anlamda
ilk sosyal ag, 1997 yilinda yayinlanan sixdegrees.com’dur. Bu site, kullanicilarina,
profil olusturma, arkadaglarini listeleme ve 1 yil sonra da yani 1998 yilinda, yeni bir
ozellik ekleyerek, kisilerin arkadas listelerinde gezebilme imkanini ortaya ¢ikarmistir

(Bor, 2018: 12). Sekil 1°de sosyal medyanin tarihsel gelisimi yer almaktadir.



Sekil 1: Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: https://twitter.com/salihertugrul/status/697681008028737536

2000’li yillarda, internet erisim imkanmin kolaylasmasi ve bilgisayar
maliyetlerinin ucuzlamasiyla birlikte, sosyal medya ortamlar1 gelismeye baglamistir.
Gilinliimiiziin en ¢ok kullanilan sosyal medya araclarindan Facebook, 2004 yilinda, bir
diger popiiler sosyal medya araci olan Youtube ise 2005 yilinda kurulmustur (Gokge,
2018: 35). Facebook, 2004 yilinda, Harvard Universitesi biinyesinde kurulmustur ve
kurucusu Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kullanilmaya baslanmistir,
ardindan 2006 yil1 itibariyle herkesin kullanimina agilmistir. Ayn1 y1l, bir konu hakkinda
insanlarin fikir paylasmasini ve fikirlerini yaymalarin1 saglayacak bir sosyal ag olarak

Twitter kurulmustur. (Yiiksel, 2014, 22.12.2018’de erisildi).

En sik kullandigimiz sosyal medya ortamlarindan Whatsapp da 2009 yilinda
kurulmustur. Akilli telefonlarda kullanilabilen bu uygulama, internet baglantisi araciligi
ile sesli arama imkani sunmakta, dosya gonderimi, fotograf ve video gonderimi gibi
birgok 6zellik ile insanlarin hayatina biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Akdeniz, 2016:
35-36). 2010 yilinda kullanima sunulan Instagram ise kullanicilarinin yasamlarindaki
anlarim ¢ektikleri fotograf ve videolar: takipgileriyle paylastiklari, en popiiler fotograf
ve video paylasim agidir (Biiytik¢orak, 2018: 17).

1.3. SOSYAL MEDYANIN OZELLIiKLERIi

Sosyal medya, dijital medyanin yeni bir ¢esidi olarak ortaya ¢ikmis, paylasim
oraninin yiiksek oldugu, bir¢ok firsatlar sunan medya ¢esididir (Karaguhalilar, 2018: 7).
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Sosyal medya, diger medya araglarinda bulunmayan ozelliklere sahip
olmasinin yani1 sira bu medya araglarinin sahip oldugu o6zellikleri de biinyesinde
barmmdirmakta ve hatta tamamini kapsamaktadir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar,
cevrimi¢i baglantilar araciligr ile kendi fikir ve diisiincelerini tiim Diinya ile
paylasabilmekte, 7 giin 24 saat medyay1 kullanabilmekte ve kisisel sayfa olusturma

imkanina sahip olabilmektedir. (Ergan, 2017: 5-6).

Sosyal medya, basta insan iligkileri olmak {izere, sosyal, toplumsal ve ticari
konularda, insanlarin birbirleriyle fikir ve tecriibelerini paylagsmasini saglamaktadir.
Globallesme ile iletisimin sinirlari ortadan kalkmustir. Insanlar, sosyal medya sayesinde,
sosyal topluluklar olusturmakta, hem yerel hem uluslararasi alanda yeni insanlarla
tanisip, kiiltiirel degerlerini ve fikirlerini paylasmakta ve bu sayede insanlara fayda

saglamaktadirlar (Mutlu, 2017: 64).
Sosyal medyanin belli basgh 6zellikleri agagidaki gibidir:

Katim: Medya ile kullanicilar arasindaki mesafeyi ortadan kaldirarak,
herhangi bir konuyla alakali herkesin fikrini sunup, geri doniis alma imkanini

sunmaktadir (Ergan, 2017: 6).

Aciklik: Sosyal medya aglarinin bir¢cogu, katilimeilarin yorumlama yapmasina,
herhangi bir konuda oylama yapmasina ve bilgi paylasiminda bulunmasina imkan
saglamaktadir. Sifre korumali igerikler mevcutsa, sosyal medya bunu kabul

etmemektedir (Ergan, 2017: 6).

Iletisim: Sosyal medya, geleneksel medyadaki gibi sadece igerigin

yayinlanmasi seklinde degil, karsilikli iletisim seklindedir (Akar, 2018, s.46).

Topluluklar: Sosyal medya, daha hizli ve etkin bir sekilde iletisim kurabilmek
icin topluluk olusturma imkani sunmaktadir. Bu topluluklar, ortak bir paydada
bulusmakta, popiiler bir TV programi, spor faaliyetleri gibi ortak ilgi alanlar1 hakkinda
bilgi paylagmaktalar (Akar, 2018, s.46).

Baglanabilirlik: Sosyal medya c¢esitlerinin biiyiik bir kisminda, farkl
kaynaklara link verilmesine olanak saglanmakta ve bu sayede bu kaynaklar arasinda bir

baglant1 olusabilmektedir (Firat, 2017, s.6).



1.4. SOSYAL MEDYA ILE GELENEKSEL MEDYA ARASINDAKI FARK

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikip gelismesiyle birlikte, insanlar arasindaki
mesafe ortadan kalkmis ve aralarinda sosyal arkadasliklar, topluluklar olusmaya
baslamistir. Kullanicilar, geleneksel medyadan farkli olarak birbirleriyle etkilesim
imkan1 bulmustur ve bilgiyi, az maliyetle, genis kitlelere, yer ve zaman kisitt olmadan
aktarabilmektedirler. Sosyal medya, televizyon, gazete gibi geleneksel medya
araclarindan ¢ok daha fazla ilgi gérmiis, medya alanina art1 bir deger katmistir (Uz,

2019: 20). Sekil 2’ de sosyal medya ve geleneksel medya gorseli yer almaktadir.

VS.

Sekil 2: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Gorseli

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/geleneksel-medya-sosyal-medyaya-karsi/

Sosyal medya ile geleneksel medya belirgin farkliliklar1 sayesinde kolaylikla
ayirt edilebilmektedir. Geleneksel medyada tek tarafli bir iletisim mevcutken, sosyal
medyada, genis kitlelere ayni anda ulasabilme imkani sunulmaktadir. Geleneksel
medyada yayinlanan igeriklerin degistirilmesi son derece giictiir. Ancak sosyal medyada
icerik  degistirilmek  istendiginde, kolay  bir  sekilde istenilen islem

gergeklestirilebilmektedir (Gilivendir, 2019: 10).

Sosyal medya kullanicilari, bir izleyici olmanin disinda, geleneksel medya
ortamindan farkli olarak, igerige art1 bilgiler katmakta ve hatta yeni bilgiler
uretmektedir. Bu oOzellikler, sosyal medya ortamlarinin kullanicilarinin, izleyici,

katilimer ve {iretici olabilmelerini saglamaktadir (Burgaz, 2014: 37).

Geleneksel medyada igerikler, belirli bir yayinci tarafindan hazirlanirken,
sosyal medyada ise kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Kullanicilar, istedikleri

zaman igerikleri degistirebilmektedirler ancak geleneksel medyada boyle bir imkan s6z
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konusu olmamaktadir.  Sosyal medyada da geleneksel medya gibi bu alanda
uzmanlagsmis kisiler igerik olusturmaktadir. Geleneksel medya, biiyiikk yatirimlar
gerektirirken, sosyal medya, karsilikli iletisimden olustugu i¢in yiiksek bir maliyet

olusturmamaktadir (Tung, 2019: 32-33).

Geleneksel medyada toplumu ilgilendiren genel konulara yer verilirken, sosyal
medyada bunun tam tersi bir durum olarak gerceklesmektedir. Dogal afetler, ekonomik
olaylar gibi tiim toplumu etkileyen olaylar geleneksel medyada yayinlanirken, sosyal
medyada daha ¢ok kisa siireli etkisi olan ve kisisel haberler yer almaktadir (Ozer, 2019:
20).

Medya platformlarinda, kullanicilarin goriis ve tepkilerini 6grenebilmek igin
cesitli analizler incelenmektedir. Geleneksel medyanin en Onemli araglarindan olan
televizyonda, ¢ok az bir kitle lizerinden veri saglanabilmektedir. Sosyal medyada ise her
bir kullanicidan ayr1 bir veri elde edip, kisisel c¢oOziimler iiretebilme imkani
bulunmaktadir. Bu da sosyal medya kullanan isletmelere 6nemli bir fayda saglamakta

ve kullanici isteklerine dogru cevap verilebilmektedir (Giivendir, 2019: 10).

Geleneksel medyada tek tarafli bir iletisim s6z konusudur ve iletilmek istenilen
konuyu daha fazla kisiye ulagtirmak hedeflenmektedir. Sosyal medyada ise iki tarafli bir
iletisim mevcuttur. Diinyanin her noktasindan insan, istedigi kisiyle iletisim
kurabilmektedir. Herkes, goriislerini rahatlikla ifade edebilmektedir. Isletmelerin, geri
doniisiin  oldukca hizli oldugu sosyal medyaya Onem vermeleri kacinilmazdir

(Cetinkaya, 2019: 14).

Geleneksel medyada kisiler, diledigi her yaymni yapamamakta, belirli bir
denetimden ge¢mektedirler. Sosyal medyada ise kullanici, yapacagi paylasima kendi
karar vermektedir, geleneksel medya kadar bir denetim s6z konusu olmamaktadir.
Bunun en onemli nedeni ise sosyal medyada olduk¢a yogun bir veri akisinin
gerceklesmesidir. Sosyal medyada gegmis zamanda yapilan paylasimlara oldukga kolay
bir sekilde ulasilabilirken, geleneksel medyada bu durum belirli bir prosediir

gerektirmektedir (Sagdig, 2019: 58).



1.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

1.5.1. Bloglar

Ilk kez 1997 yilinda kullanilan, ‘web’ ve ‘blog’ kelimelerinin birlesiminden
tiiretilmis blog adi verilen web sitesidir. Bu web sitelerinde kisiler, tecriibelerini,
deneyimlerini, belirli bir konu veya genel bir konu hakkinda fikir ve diisiincelerini
paylasmaktadirlar. Giinliik tarzinda hazirlanan bu yazilarda, kullanicilarin fikirleri yer

alabilmekte, iiyeler arasinda fikir aligverisi yapilabilmektedir (Biliciler, 2018: 16).

Blog sitelerinin ilk 6rnegi, giinlilk yazarlarini bir araya getirmek i¢in 1997
yilinda agilan ‘Open Diary’ adli web sitesidir. Tiirk¢e Seyir Defteri anlamina gelen web
ve log kelimelerinin birlesimiyle olusan weblog sozciigii de ilk defa o yil kullanilmaya

baslanmistir (Baser, 2014: 18).

Bloglar, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri amaciyla da kullanilmaktadir.
Isletmeler, bloglar araciligiyla, miisteri Kitlesini, hissedarlarmi ve g¢alisan personelini
bilgilendirmektedirler. Sahip olduklar1 mevcut miisterilerini, potansiyel bir miisteri
kitlesine cevirme firsati elde etmektedirler. Isletmeler, bloglar araciligiyla pazar
aragtirmas1 yapmakta, tiikketici fikir ve diislincelerini, yapilan paylagimlar araciligiyla
analiz edebilmekte ve bu sayede reklam faaliyetleri gergeklestirerek, iiriin veya
hizmetin bilinirligini ve pazarda markanin popiilerliginin artmasini saglamaktadir

(Aydin, 2019: 33-34).

Isletmeler, galisanlar1 ve is ortaklariyla, Snemli konu ve gelismeleri, bloglar
araciligi ile paylasmaktadirlar. Isletmelere fayda saglamasi gereken bloglar, aksine
biiyiik zararlara da neden olabilmektedir. Isletmeden teklif alan ve {iriin alimi yapmis
olan miisteriler, memnun olmadiklar1 durumlarda bir araya gelerek, c¢evrimici
topluluklar kurabilmekte ve yaptiklari olumsuz elestirilerle, isletmenin giivenilirligine
zarar verecek bloglar olusturabilmektedirler. Ayrica ¢alisanlarini blog kullaniminda aktif
olmay1 tesvik eden isletmeler, calisanlar tarafindan yapilacak olumsuz elestirilere de

maruz kalabilmektedir (Talih Akkaya, 2013: 23).
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En ¢ok kullanilmakta olan blog ¢esitleri sunlardir;

Kisisel Bloglar: Kisiler, giinliik hayattaki belirli bir konu veya herhangi genel
bir konuyla ilgili deneyimlerini yazabilmekte, fikirlerini paylasabilmekte, goriis one

stirebilmektedirler (Biliciler, 2018: 16).

Temasal Bloglar: Ekonomi, teknoloji, doga, saglik gibi sadece belli bir konu

hakkinda yazilmis bloglardir (Biliciler, 2018: 16).

Topluluk Bloglari: Birden fazla kisinin bir araya gelerek, fikir paylasiminda
bulunduklari, iiyelik sistemiyle calisan blog ¢esididir. Genellikle kendi kurmus olduklar1
yazilimlar1 kullanmaktadirlar (Mutlu, 2017: 96).

Kurumsal Bloglar: Ticari amaghh kullanilmakta olan blog c¢esididir.
Miisterilere ulagtirllmis veya piyasaya yeni siiriilmekte olan bir iirlin veya hizmet, bu

bloglar ile piyasaya sunulmakta ve tanitilmaktadir (Mutlu, 2017: 96).

1.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, sade ve kisa sekilde hazirlanan blog ¢esididir. Maksimum 140
karakterden olusmakta olan bu bloglarin en ¢ok bilinen kullanim alan1 Twitter’dir.
Kisilerin giinlik seklinde yazdigi bu bloglarin kullanimi, Twitter kullanicisinin giin

gectikge artmasindan dolay1 yayginlasmaktadir (Islek, 2012: 33).

Kullanilan karakter sayist kisitinin olusturmakta oldugu sikintilara da link
kisaltmasini saglayan servisler araciligiyla ¢6ziim iiretilmistir. Bu sayede mikrobloglar,

sosyal medya ve arama motorlarinda daha aktif kullanilmaya baslanmistir (Binbir, 2012:
83).

Isletmelerin giiniimiizde en ¢ok tercih ettigi, pazarlama amaciyla kullandig1, en
popiiler mikroblog olan sosyal medya arac1 Twitter’dir. Isletmeler, iceriklerini paylasma
imkan1 bulmakta, tiiketicilerle iki yonlii bir iletisim saglayabilmekte, miisteri iligkilerini
gelistirmekte ve siireklilik saglamakta, miisterilerinin istek ve sikayetlerini hizli bir
sekilde &grenerek kisa siirede ¢oziim iiretebilme imkam elde etmektedirler (Urgen,

2019: 22).
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1.5.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavrami, teknolojik anlamda olmasa da aslinda ¢ok eski zamanlardan
beri gelmekte olan, insanlar arasi iletisim faaliyetidir. insanlarmn giinliik yasamindaki
vakit kisithilig1 nedeniyle aile ve arkadas g¢evresiyle siirekli ylizyiize goriisme yapma
imkanlar1 olmamaktadir. Sosyal aglar sayesinde, kullanicilar, giinlin her saatinde,
istedikleri kisilerle goriisebilme imkanina erigsmislerdir. Oldukga popiiler hale gelen bu
aglarin en ¢ok bilinenleri: Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’dur (Burgaz, 2014 :

47-48).

Sosyal aglar, sadece eglenmek ve sosyallesmek amagli kullanilmamaktadir.
Ayrica herhangi bir konu hakkinda bilgiye erismek, alisveris yapmak ve fikir paylagsmak
amaciyla da kullanilmaktadir. Sosyal aglarin bu genis imkanlara sahip olmas1 kullanici

kitlesini arttirmaktadir (Bostanci, 2010: 55-56).

1.5.3.1. Facebook

4 Subat 2004 yilinda, Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Harward
Universitesi dgrencisi olan Zuckerberg, bu siteyi kullanicilar arasinda, iletisimi ve bilgi
aligverisini saglamak amaciyla kurmustur. Baslangicta sadece Harward Universitesi
ogrencileri tarafindan kullanima agilan Facebook, kuruldugu ilk yil Amerika’daki
okullarin tamamina yakininda kullanilmaya baglanmistir. Kullanicilar, sadece okullara
verilen e-postalar ile sisteme dahil olabilirken, bu simirli kullanim genisletilerek, 11
Eyliil 2006 yilinda tiim e-posta adreslerine agik hale getirilmistir (Istkdogan, 2018: 18-
19).

Facebook, bilinirligini arttirmasiyla beraber, genglerin yani sira, orta ve yasl
niifusun da aktif olarak kullandig1 bir sosyal ag olmustur. Kullanicilar, yeni arkadas
bulmaktan ziyade, sahip olduklar1 arkadasliklarini siirdiirmek i¢in bu sosyal agi
kullanmaktadirlar. Ayrica Diinya {izerindeki bir¢ok isletmenin de kullaniminin kolay
olmas1 ve birgok kitle tarafindan kullaniliyor olmasi sebebiyle kendi kurumsal

Facebook sayfalari bulunmaktadir (Can, 2019: 64).

Facebook, her iilkede farkli stratejiler uygulayarak milyonlarca kullaniciya
ulagabilmistir. Sosyal medyanin en 6nemli dnciilerinden birisi olan Facebook, kullanici

davranislarini olduk¢a 6nemseyerek hareket etmektedir. Ornegin; cok fazla takipgisi
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olmadigimiz diger kullanicilar paylasim yaptiginda zaman tiinelimizde sik
goriintiilenmezken, daha ¢ok iletisim kurdugumuz arkadaslarimiz 6n plana ¢ikmaktadir

(Cagil, 2017, 5.13-14).

Facebook’un, kullanict bilgilerini, reklam hizmetlerini kullanip reklam
verenlerle paylasmasi, isletmelerin hedef kitleye ulasmalarima imkan sunmaktadir.
Ozellikle biitge kisit1 olan isletmelerin, geleneksel medya araglarma gore ¢ok daha az
maliyetle reklam verebilmesi, bu isletmelerin miisterilerine ulagabilmesine imkan
saglamaktadir. Facebook’da hedef kitleye gore farkli bigimlerde reklam segenekleri
sunulabilmesi, isletmelerin genis kitlelere ulasabilmesi agisindan biiyiilk avantaj

saglamaktadir (Kiiglikgdncii, 2018: 36-37).

1.5.3.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kurulmus olup kullanicilarin mesaj gondermek amaciyla
kullandig1, gonderdigi bu mesajlara da “tweet” adi verilen bir sosyal medya
platformudur. Twitter’da kullanici isminin karakter sayisinin, 20°den fazla olmamasi
gerekmektedir. Bu sinirlama, Twitter kullannmi  bakimindan olumsuz bir etki
olusturmamaktadir. Giinliik Twitter kullanan kisi sayist yaklasik 328 milyondur ve bu
kisiler giinliik yaklagik 500 milyon tweet atmaktadir. Kullanicilarin olusturdugu bu
yiiksek veri miktarindan dolayr Twitter’in en biiyiik veri gruplarindan birisi oldugu

diistiniilmektedir (Korkusuz, 2019: 14).

Twitter, ilk basta isletme igerisinde iletisimin saglanmasi i¢in olusturulmus, bir
anlik mesajlagsma teknolojisidir. 2007 yilindan sonra popiiler bir hale gelmis ve kiiresel
sosyal medya aract olma niteligi kazanmistir. Bir mikroblog olan Twitter, anlik
paylasim imkan1 vererek i¢ diinyasini kullanicilar ile paylasmaktadir. Birgok isletme ve
haber kurumunu da biinyesinde faal hale getiren Twitter, kullanici portfoylinii

genisletme firsatini elde etmistir (Kii¢iikgoncii, 2018: 24-25).

Twitter, SMS tabanli bir platform olarak kuruldugu icin 140 karakterle sinirh
bir sekilde kullanilmaktadir. Son yillarda bir¢ok 6zellik eklenerek, fotograf ekleme, link
paylasma, anket olusturma imkani saglamaktadir (Firat, 2017, s$.29-30). Sosyal
platformlar igerisinde en ¢ok hesap acilan tiirii olan Twitter’ i, 700 milyona yakin aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Her giin yaklasik 135 bin yeni kullanici, Twitter hesabi
olusturmaktadir (Singh ve Diamo, 2017, s.137).
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Isletmeler, hedef Kkitleleriyle iletisim kurabilmek, isletme amaglarina
ulasabilmek ve kazang elde etmek amaciyla Twitter’1 aktif olarak kullanmaktadirlar.
Bunu ekonomik basariya doniistirmek isteyen isletmeler, kullanicilarin birbirleriyle
yaptiklar1 konusmalar1 izlemeli, onlarin memnuniyet durumunu takip etmeli ve
miisterilerine hizli hizmet saglayabilmelidir. Twitter sayesinde isletmeler, pazar
aragtirma sirketlerine basvurmaya gerek duymamaktadir. Isletmeler ve markalar yogun
paylasimlar yapabilmekte ve hizli geri doniis alabilmektedirler. Bu da isletme ve

markalar1 Twitter kullanmaya yoneltmektedir (Peker, 2017: 72-73-74).

Tiirkiye’de ilk Twitter reklami, Turkcell tarafindan GneTrkell markasi igin
verilmigtir. Bu reklamda, belli bir konu bashig altinda reklam verilmis, tanitim ve
reklam faaliyetleri yapilmistir. Bu reklam sayesinde Turkcell, benzer ilgi alanina sahip

olan kullanicilarina ulagsma imkan1 saglamistir (Talih Akkaya, 2013: 66-67).

1.5.3.3. Instagram

Instagram, Ingilizcede anlik anlamina gelen “instant” kelimesi ile telgraf
anlamina gelen “telegram” kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir (Can, 2019: 65).
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Grieger tarafindan kurulmustur. Kisa bir siire
icerisinde popiiler hale gelen, fotograf paylagimi yapilan bir uygulamadir. 2012 yilinda
da Facebook, 1 Milyar dolara satm almistir (Cagil, 2017, s.25). ik basta sadece I0S
tizerinden {icretsiz kullanilabilirken, 2012 yilindan itibaren Android isletim sistemine

sahip telefonlarda da kullanilmaya baglanmistir (Can, 2019: 65).

Instagram, tiiketicilerle iletisim kurabilme imkani sunmasi, marka ile ilgili
gorislerin yer almasi ve siirdiiriilebilirlige sagladigi katkidan dolayi isletmeler agisindan
onemli bir sosyal medya aract olarak goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, ilgi
duyduklart konular ile alakali, kisilerin ve isletmelerin yapmis olduklar1 paylasimlari
takip etmektedirler. Instagram reklamlarinin kaliteli gorsellik imkan1 sunmasi nedeniyle,
{iriin veya hizmet, tiiketiciye daha net bir sekilde tamitilabilmektedir. Isletmelerin
Instagram {zerinden verdikleri bu reklamlarin tiiketicinin marka bilinilirligini
artirmasina, isletme kiiltiiriinii tanitmasina ve markaya kars1 bir sadakat olusturmasina

katki saglar nitelikte olmas1 6nemli bir avantajdir (Sarialp, 2019: 54).
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1.5.3.4. Youtube

Youtube, 2005 yilinin Subat ayinda kurulmus, sloganini da “Kendini Yayinla”
olarak belirlemis bir sosyal medya aracidir. Ik video, 23 Nisan 2005 yilinda
yiiklenmistir. Diinyanin ikinci arama motoru olan Youtube, Google tarafindan, 2006

yilinda, 1.65 milyar dolara satin alinmistir (Biliciler, 2018: 18).

Youtube’da, kullanicilar video izlemekte, video yiikleyebilmekte ve bu
videolar1 sosyal medyada paylasabilmektedir. isteyen kullanicilar da kendi sayfalarini

olusturabilmektedir (Biliciler, 2018: 18).

Youtube videolarmin alt kisimlarinda izleyicilerin yorumlarinin yer almasi,
yorumlara cevap verilebilmesi, izlenme sayisinin goriilebilmesi, sik izlenen videolari
listelemesi ve ticretsiz olusu gibi 6zellikleri, onun kullanicilar tarafindan sevilmesinde

biiylik 6neme sahiptir (Keskin, 2018: 57).

Ulkemizde, online video reklamlari son yillarda oldukca ilgi gormektedir.
Video izlenim miktarinin oldukga yiliksek olmasi nedeniyle, video paylasim sitesi olan
Youtube yogun ilgi gormektedir. Youtube da bu yogun talebe karsilik kullanicilarina,
degisik formatlarda reklam verme olanagi sunmaktadir. Bu reklamlar, videolarin
herhangi bir yerinde konumlandirilacak sekilde, belli bir siire sonra atlayabilme imkan1
olan veya olmayan reklamlar, video baglamadan oOnce izlenmesi zorunlu kilinmig
reklamlar veya video ile alakali bir {irtin reklam1 olarak da sunulabilmektedir (Keskin,

2018: 57-58).

1.5.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Web 1.0 teknolojisi ile tanistigimiz sosyal aglar, web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikmasiyla birlikte yayginlagmaya baslamistir. Bu teknolojiyi kullanan kisiler, ilgi
alanlarina gore bir araya gelerek gruplar olusturmuslardir. Bu gruplar, chat odalar, e
posta listeleri, forumlar gibi platformlar olusturmuslardir. Bunlarin yerine giiniimiiz
teknolojisinde video, fotograf, ses paylasimi1 yapilabilen sosyal ag platformlari

kullanilmaktadir (Sahin, 2018: 43).

Internetin insanlara saglamis oldugu olanaklardan bir tanesi de sosyal paylasim
siteleridir. Ticari, siyasi, yardimlasma, arkadaslar arasinda iletisim gibi bir¢cok alanda

bireylerin gruplar olusturarak katilim sagladiklar1 sanal ortamlar olan sosyal paylasim
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sitelerinin, hem olumlu hem olumsuz ydnlerinin olabilecegi konusunda arastirmalar
bulunmaktadir. Buna ragmen kullanim oranlar1 agisindan herhangi bir olumsuzluk
yasanmamakta, aksine her gecen giin kullanimi yayginlasmaktadir (Oztiirk, M. ve

Akgiin, O. 2012, 5.50).

Sosyal paylasim siteleri, cesitli ekonomik kuruluslar tarafindan oldukga ilgi
gdrmekte, iiriin veya hizmet tanitimlarin1 yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Isletmeler,
sosyal aglari, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek amacl bir yer olarak gérmektedir

ve bazi igletmeler olduk¢a bagimli bir hale gelmistir (Tengour, 2019: 24).

1.5.5. Wikiler

Tiirkgesi “bildigim kadariyla” anlamina gelen wikiler “what I know is”
sozciiklerinin kisaltmasindan tiiremistir. GOniillii olan kullanicilar tarafindan wikilerin
veri tabanlarina bilgi yiiklemesi yapilmaktadir. Kullanicilar, biiyiik dokiimantasyonlar
olusturabilmekte, siiriimlerde gerceklesen farkliliklari takip edebilmektedirler. En ¢ok
bilinen ve kullanilan wiki platformu Wikipedia’dir (Anli, 2017: 11).

Bir sanal ansiklopedi niteligindeki Wikipedia, Diinya’da en ¢ok basvurulan
kaynaklar arasinda yer almaktadir. Wikiler, ¢eviri seklinde degil de her iilkenin kendi dil
kurallarma gore olusturulmaktadir. Tiirkiye’deki versiyonu Vikipedi olarak
adlandirilmaktadir. Wikipedia, yaygmn bir bi¢cimde kullaniliyor olmasina ragmen
diizenlenmesi belli sartlara bagli olmadigindan, igerik yoniinden bilgide hata veya
yanilmalarin olabilecegi diistinlilmektedir. Fakat kaynaklar incelenerek bilgi alimi
yapilirsa, daha dogru olacaktir ve eksik veya hatali bilgi alimi Onlenebilecektir

(Dikbuyik, 2016: 34).

Isletmeler, sektdrde olan gelismeleri ve yenilikleri takip edebilmek icin wiki
kullanabilmektedirler. Isletmeler hakkinda yazilan makale ve bilgilere ulasilabilmekte

ve giincelleme yapilabilmektedir (Turgut, 2016: 24).

Wikilerde, belli bir konuda bilgi sahibi olan yazarla bilgi paylasilabilmekte ve
kullanicilar tarafindan goriintiilenebilmektedir. Bu yiizden kurum i¢i iletisim ve isbirligi

saglamak amaciyla isletmeler tarafindan tercih edilen bir platformdur (Oge, 2018: 16).
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1.5.6. Sosyal isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Sosyal isaretleme, Web 2.0 teknolojisiyle ¢alisan, internetteki link ve icerikleri
toplayan ve oylayan sistemdir. lk sosyal isaretleme sitesi, 1996 yilinda kurulan, ITList
ad1 verilen web sitesidir. En ¢ok bilinen sosyal isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve
Stumble Upon’dur. Son yillarda oldukga popiiler hale gelen sosyal isaretleme sitelerinin
en belirgin &zelligi, agik ve isbirlikli bir bilgilendirme erisimi sunmasidir (islek, 2012:

44-45).

Sosyal etiketleme siteleri araciliiyla, kullanicilar tarafindan begenilen web
siteleri ve icerikleri paylasilarak daha fazla kullaniciya ulastirilacaktir. Web siteleri, ¢ok
sayida kullanici tarafindan ziyaret edilebilecegi i¢in isletmeler tarafindan sosyal medya
kampanyalarinda tercih edilmektedir. Isletmeler bu konuda basar1 elde etmek igin bazi
konulara dikkat etmelidir. Paylasim yapilan konunun bashginin ilgi ¢ekici olmasi
gerekmektedir ve herhangi bir konuda eksik bulunmamalidir. Farkli kiiltiirler dikkate
alimmali, kullanicilarin oylama yapabilecegi eklentilere yer verilmelidir. Ayrica ¢ok
sayida kullaniciya ev sahipligi yapilacagi i¢in bu internet trafigini kaldiracak sunuculara

sahip olunmalidir (Islek, 2012: 45-46).

Kullanicinin tekrar ziyaret etmek istedigi sayfay: tarayicisina kaydedip, tekrar
izleyebilme imkanina sahip oldugu isleme, etiketleme adi verilmektedir. Kullanicilar,
etiketleme disinda da isaretleme yontemiyle, istedikleri siteyi, daha sonra erigsebilmek
amaciyla isaretleyip, muhafaza edebilmektedir. Etiketleri belli bir diizende organize
ederek popiilerlik oranina gore siralayarak gosteren yapiya, etiket bulutu denilmektedir.
Bu sistem sayesinde, kullanicilara kolay ve hizli bir erisim saglanmaktadir. Etiketleme
ve isaretleme hizmetlerinin sosyallik ifade etmesiyle sosyal isaretleme sitelerinin

olusmasina katki saglanmistir (Islek, 2012: 46-47).

1.5.7. Cevrimig¢i Topluluklar

[k kez 1993 yilinda Rheingold tarafindan ortaya atilmistir. Belirli bir kullanici
kitlesinin, sosyal ve kiiltlirel anlamda, birbirleriyle uzun bir siire boyunca iletisimde
bulundugu topluluklardir. Bu toplulugun iiyeleri, istedikleri zaman, istedikleri kisilerle,
bu platformlar iizerinden paylasim yapabilmekte, iletisim kurabilmektedirler. Ortak bir
konuda bir araya gelen kullanicilar, bilgi dagilimini saglamaktadirlar (Kiranoglu, 2018:
29).
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Bir diger adiyla sanal topluluklar, ortak ihtiya¢ ve ¢ikarlart dogrultusunda bir
araya gelen insanlarm olusturduklar topluluklardir. Insanlar, sosyal yasam, ekonomik
konular veya belirledikleri herhangi bir konu hakkinda organize olabilmektedirler.
Bloglar ve chat odalar1 da ¢evrimigi topluluklarin bir pargasi niteligindedir. Bazi
cevrimigi topluluklar kisilerin kendi imkanlariyla kurulurken, bazilar1 da bir sponsor
araciligiyla faaliyet silirdiirmektedir. Cevrimigi topluluklar, tiiketiciler arasinda fikir
aligverisi yapmalarini saglamaktadir. Arkadaglarla ve tanidik ¢evre ile yapilan {iriin veya
hizmet hakkindaki fikir aligverisleri, tiiketicilere bir rehber niteligindedir (Tavman,

2016: 53-54).

1.5.8. Podcasting

2004 yilinda kullanilmaya baglanan Podcast, istenilen aragta programi
kaydederek, kullanicinin istedigi zamanda izleyebildigi ses dosyalaridir. Kimlerin bu
dosyalar1 goriintiiledigi ve yorum yaptigir hakkinda “show notlar1” bilgi vermektedir.
Isletmeler, markalarini, degerlerini, duyurularini podcastler araciligiyla, audio ve video
dosyalar1 bi¢iminde, internette yaymlama imkanina sahiptir. Video igerigi olan
podcastler ‘vodcast ‘olarak adlandirilmaktadir (Turgut, 2016: 24-25). Sekil 3’de podcast

gorseli yer almaktadir.

Sekil 3: Podcast Gorseli

Kaynak: https://www.mediaclick.com.tr/blog/podcast-nedir

Isletmeler acisindan podcasting, iletisim yoniinden ¢ok &nemli bir duruma

gelmektedir. Ses podcastleri aracilifiyla isletmeler, is goriismelerinde, yazismak yerine
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dogrudan konusma imkani elde etmektedirler. Pazarlamacilar, podcasting sayesinde
yiiksek tutarli reklam harcamalar1 yapmalarmma gerek olmadan hedef pazarlarina

ulasabilmektedirler (Akar, 2018, s.136).

Markalar, video podcastler ile iiriin ¢esitlerini, 6zelliklerini ve bunlar hakkinda
degerlendirmeleri yapabilmektedirler. Ilgi ¢ekecek bicimde hazirlandiginda, birgok
kitleyi kendi etrafinda toplayip, marka bilinirligi olusturulabilmektedir (Akar, 2018,
s.141).

Isletmeler, kendi podcastlerini olusturmak istemezlerse belirli bir podcast
agryla mesajlarini iletebilmektedir. Podtrac adi verilen, bu alanda faaliyet gdsteren
sirket, ¢esitli podcast yelpazesine sahip. Isletmelerin kendi podcast’ini olusturmasi daha
etkilidir ancak isterlerse hazir bir sekilde sunulan bu podcastlerden de

faydalanabilmektedirler (Akar, 2018, s.141-142).

1.5.9. Forumlar

Forumlar, bir yOnetici tarafindan yiiriitiilen fakat yoneticinin konuya dahil
olmadig1 ve tek bir sahibinin olmadigi, bir¢ok iiyesinin oldugu sitelerdir. Bu sitelerde
katilimcilar, toplumu ilgilendiren herhangi bir konuda, sirastyla s6z alarak belli bir kural
cercevesinde fikir ve gorlislerini paylasmaktadirlar. Kullanicilar genellikle forumlara,
kendi isimlerini belirtmeden takma isimleriyle katilmaktadirlar. Isletmeler acisindan
baktigimizda da tiiketici goriislerini 6grenebilme imkanina sahip olduklarindan dolayz,

onlar i¢in 6nemli bir konumdadir (Can, 2016: 40).

Forumlarin genelinde marka, kurum ve f{iriinlere ait bilgiler bulunabilmektedir.
Kurumsal forumlar da bir nevi miisteri hizmetleri gorevini yerine getirmektedir. Bu
platformdaki yorumlar dikkate alinmali ve isletme yarar1 ve miisteri memnuniyeti
acisindan, sunulan {irlin ve hizmetlerde miisteri talepleri yerine getirilmelidir (Burgaz,

2014: 58).

1.5.10. Sanal Diinyalar

Kullanicilarin sanal ortamda, kendilerine temsili bir profil ve avatar yani
kisilerin kiiciik boyutlu gorselinin yer aldigi kiiciik pencereler olusturdugu, bu

ortamdaki diger kullanicilarla iletisim kurduklar1 platforma, sanal diinyalar adi
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verilmektedir. Sanal diinyalar, ger¢ek hayatin birebir kopyalanmasiyla olusturulmustur.
Es zamanl1 goriisebilme imkan, {i¢ boyutlu ¢calismalarin yapilabilmesi ve bir¢ok faaliyet

yapma imkani1 sunmasi sanal diinyalarin en biiyiik artilaridir (Binbir, 2012: 84).

Sanal diinyalar, ¢esitli amaglar1 olan insanlarin, {i¢ boyutlu bir ortamda, bu
amaclarim1 gerceklestirebildikleri bir ortamdir. Kullanicilar kendilerine bir karakter
belirleyerek bu karakterle islemlerini yapmaktadirlar. ilk olarak oyun amaciyla
kullanilan bu ortamlar, daha sonra g¢esitlenerek bircok alanda kullanilmaya baslanmistir.
Kullanicilar, bu ortamlarda gezebilir, aligveris yapabilirler. Egitim anlaminda da
buradan faydalanabilmektedirler. Ayrica bu ortamlarda reklam yapabilme imkani da

sunulmaktadir (Bulut, 2018: 58).

1.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE GELIiSiMi

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini tiiketici kitleye tanitip, bu iiriin ve hizmetlerin
talep gormesi icin pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadir (Alili, 2019: 34). Sosyal
medyada pazarlama, iirlin veya hizmetlerin isletmeler tarafindan tanitilmasim
saglamaktadir. Isletmelerin tiiketiciler tarafindan aktif olarak kullanilan bir hale gelen
sosyal medyada, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi kaginilmaz bir hale gelmistir

(Aydin, 2019: 42).

Teknolojik gelismelerin etkisi ve kiiresellesme ile markalar ve isletmeler,
rakiplerinden 6nde olabilme ve ayakta kalabilme miicadelesi vermektedir. Tiiketicilere
erisebilmenin ve bu kitleyi elde tutabilmenin en 6nemli yolu reklam faaliyetleridir.
Glinlimiiz insanlar1 artik geleneksel medya araglarinda yayinlanan reklamlara ilgi
gostermemektedirler. Uzun yillardir yogun bir reklam yayinina maruz kalan tiiketiciler,
artik bu reklamlara ilgi gostermemeye basladilar. Reklam veren kuruluslarin da bunu
dikkate alarak, insanlarin zamanini en ¢ok harcadigl internet ortamina yonelmeleri

gerekmektedir (Sabuncu, 2019: 41-42).

Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin kendi olusturmus olduklar sitelerle, genis
bir kitleye, kendi iirlin ve hizmetlerini tanitma imkanina sahip olduklar1 bir pazarlama
cesididir. Bu pazarlama c¢esidi dogru bir sekilde kullanildiginda, isletmeler biiyiik
avantaj elde etmektedir. Ancak denetimi iyi olmayan sosyal medya pazarlamasi da

oldukea zararli olabilmektedir (Yildirim, 2019: 56).
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Sosyal medya pazarlamasi denilince aklimiza sadece iiriinlerin tanitildigi bir
mecra veya sanal ortamda ticari faaliyetlerin siirdlirildigii bir ortam gelmemelidir.
Sosyal medya, pazarlamacilar i¢in bir veri deposu gibidir. Uriin veya hizmeti inceleyen
tiikketiciler hakkinda fikir edinebiliriz. Kisilerin neler diisiindiiglinii, isteklerinin neler
oldugunu ve beklentilerini 6grenerek pazarlama amagclarina ulasilabilmektedir (Deveci,

2019: 20-21).

Sosyal medya araglariyla yapilan pazarlama cesidine degisik isimlendirmeler
yapilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, internetten pazarlama ve dijital pazarlama
olarak da adlandirilan bu pazarlama bi¢imi, teknolojik gelismelerle birlikte ortaya
cikmis yeni bir pazarlama tiiriidiir. Isletmeler, sosyal medya pazarlamasini, web siteleri,
e-mail, sosyal medya araglari, haber siteleri gibi mecralarda kullanmaktadir (Deveci,

2019: 22).

Sosyal medya pazarlamasi, 1970’11 yillardan bugiine, tiiketicinin menfaatlerini
gozeterek, kuralli bir sekilde olusturulmus, sosyal pazarlamanin geldigi son nokta
olarak goriilmektedir (Cetinoglan, 2017: 19). Internet kullanimimin giiniimiizde oldukga
yayginlasmis olmasindan dolay: iletisimde de yeni bir alan olusarak, sosyal medya
pazarlamasi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel medyadan farkli
medya araglar1 kullanarak, internet veya mobil aglar araciligiyla, iiriin, hizmet veya
markanin tanitildigi, isletmelere yardimer niteliginde olan pazarlama faaliyetleridir.
Sosyal medya pazarlamasi, isletmeler ile hedef miisteri kitlesinin bu yeni medya
araglartyla iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Gelisen teknolojiler sayesinde isletmeler,
pazarlama amaciyla birden fazla araci aynmi1 anda kullanabilmektedir. Bu araglardan en
Oonemlisi olan sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciyle direkt ve siirekli iletisim imkani
sagliyor olmasi ile diisiik maliyet avantaji, sosyal medya pazarlamasinin popiilerligini
giin gegtikce arttirmaktadir. Hem tiiketiciler bu medya araglarini yogun bir sekilde tercih
etmektedir hem de isletmelerin biiyiikk bir ¢ogunlugu bu medya araglarinin avantajh

yonlerinden faydalanmak istemektedirler (Ozen, 2019: 20-21).

Sosyal medyanin ¢ok hizli gelismesinin en biiyiik etkeni, isletmelerin icerisinde
olduklar1 rekabet ve ekonomik miicadeleden kaynaklanmaktadir. Yapilan arastirmalarda,
degisik endiistri alanlarinda, sosyal medyaya talep orani farklilik gostermektedir. Halen
bu medya tiiriine énem vermeyen isletmeler mevcutken ¢ogu isletmeler daha fazla

miisteri kitlesine ulagsmak amaciyla sosyal medya pazarlamasim1i yogun bir sekilde
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kullanmaktadir. 2009 yilinda pazarlamacilarin sosyal medya kullanim orani %23 iken
bu oran gliniimiizde %31’e c¢ikmistir. Cok sayida isletme, sosyal medyay1 nasil daha
verimli kullanirim, nasil firsata ¢eviririm gibi arastirmalar igerisine girmektedir. Bu
durum, isletmelerin gliniimiizde sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerinde eskiye gore
fazlaca kullandiklari1 ve gelecekte daha da arttirarak kullanacaklarin1 ortaya

koymaktadir (Mohamed, 2019: 15-16-17).
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri 3 ayr1 kategoride siniflandirilmaktadir:

Halkla Iliskiler: Sosyal medya araciligiyla halkla iliskiler birimi, hedef kitleye
ulastirmak istedikleri mesajlarini paylagsmaktadirlar. Kullanicilarin olusturduklar1 bir¢ok
haber ve geleneksel medyada olusturulmus haberlerin sosyal medyada paylasiima
imkaninin olmasi, halkla iligkiler birimini, sosyal medyada yogun faaliyet gostermeye
yonlendirmektedir. Sosyal medyada paylasilan bu haberler kullanicilar tarafindan
dikkate alinip ilgi goriirken, bircok bilginin paylasildigi bu sanal diinyada, kaybolup
dikkate alinmama durumlar1 da goriilmektedir (Islek, 2012: 66).

Icerik Uretimini Pazarlama: Sosyal medyada olusturulan pazarlama
faaliyetleriyle ilgili icerikler, bu igeriklerle ilgilenen kisi veya kisilerin ozellikleri
dikkate almarak olusturulmasi gerekmektedir. ~ Ozellikle de bir marka tanitim
yapiliyorsa bu tanitimin, ilgi ¢ekici bir halde hazirlanmasi gerekmektedir (islek, 2012:
66).

Viral Mesajlasma: Isletmelerin sosyal medyada pazarlama faaliyeti yaparken
olusturduklart igerikler, kendiliginden, istem dis1 bir sekilde yayilip, miisteriler
tarafindan hizli bir sekilde talep gorebilecek sekilde olusturulmalidir. Olusturulan
igerikler ilgi c¢ekici, daha oncekilerinden farkli, ilging bir sekilde hazirlanmissa sosyal
medya kullanicilart bu igerikleri kendi istekleriyle yaymak isteyeceklerdir. Bu sekilde
hazirlanmis igerikler sayesinde isletmeler, kullanicilara erigip tanitim yapabilmekte ve

istenilen hedefe ulasabilmektedir (Islek, 2012: 66).

1.7. REKLAM

Reklam, herhangi bir fikrin, satisa hazir hale getirilmis {iriin veya hizmetin,
iletisim araclarini kullanarak, kurum veya kuruluslarin karliligr arttirmak amaciyla

belirli bir biitce ayirarak yaptirdiklar: tanitim faaliyetleridir (Mutlu, 2017: 19).
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Reklam, maddi degeri olan bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciye bilgilendirilmesi
saglanarak bu iirlin veya hizmeti almasini, ayrica bunlar iizerinde baglilik olusturmasini

hedefleyen mesajlar iletmektedir (Oztiirk, 2014: 4).

Reklam, kullanim1 binlerce yil Oncesine dayanan, isletmelerin {iriin ve
hizmetlerini tanitmak ve satiglarin1 arttirmak amaciyla kullandig1 bir pazarlama aracidir.
Ik yazili reklam 6rneginin, 3000 y1l &ncesine ait duyuru niteliginde hazirlanmis olan
metin oldugu sdylenmektedir. Bu metin, papiriis {izerine yazilmistir ve Ingiltere’deki
British Museum’da sergilenmektedir. Babilli tiiccarlar, satmakta olduklari mallarini,
cigirtkanlar adi verilen kisiler tarafindan, diikkan onlerinde bir kisinin yiiksek sesle
triinleri 6vmesi araciligiyla satmalar1 ve diikkan Onlerine yaptirmig olduklart gesitli

tabelalar da reklamcilik faaliyetlerinin ilki olduklar1 diisiiniilmektedir (Ergin, 2015: 54).

Bugiinkii reklam modeline yapisal olarak benzeyen ilk oOrnekler de 15.
Yiizyilda goriilmeye baglanmistir. Ingiltere’de matbaa isleriyle ugrasan William Caxton
adli kisi, basimini yaptigr kitaplarin satis potansiyelinde verimsiz bir durumla
karsilasinca, basili ilanlar hazirlayip dagitmistir. 15. Yiizyilda gergeklesen bu olay, ilk
basili reklam ¢aligmasina 6nderlik yapmustir (Ergin, 2015: 54).

Tiiketim toplumunun olusturmus oldugu yapay istekler dogrultusunda, yeni
ithtiyac alanlar tiiretilmektedir. Reklam sirketleri, pazarda olusan talepten faydalanarak,
sadece 1lirlin veya hizmetin tanitimin1 yapmamakta, ayrica yeni tiiketim alanlari

olusturmaya calismaktadir (Cakar, 2014: 99).

Reklam, insanin gozle gorebildigi biitiin ortamlarda yer almaktadir. Radyoda,
televizyonda, internette, toplu tasima araglarinda, tren istasyonlarinda,
havalimanlarinda, yol kenarlarinda, kopriilerde, restoranlarda kisacasi hayatimizin her

alaninda yogun bir reklam faaliyetiyle kars1 karsiya kalinmaktadir (Aydin, 2015: 33).

Reklam, insanlarin bir {irlin veya hizmete odaklanip dikkatlerini vermelerini,
fikirlerini degistirmelerini, belirli bir tutuma sahip olabilmelerini ve bunlarin tamamini
insanlarin goniillii olarak yapmasini saglayan bir durumdur. iletisim araglarina belirli bir
ticret Odenerek belirli bir zaman igerisinde reklam faaliyetleri siirdiiriilmektedir

(Sahinci, 2010: 19).

Reklam, tanitim yapilan {iriin veya hizmeti miisteri iiriinii aldiktan sonra, tim

isteklerini karsilayabilecegi hissini vermeye calismaktadir. ~ Boylece tiiketiciler,
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psikolojik olarak kendisini daha iyi hissetmekte, kendine olan giivenleri artmakta ve
baskalar1 tarafindan begenilecegini diisiinmektedirler. Reklamlar, ilk kullanildig1 glinden
bugiine hep etkileyici bir ara¢ olmustur. Reklam denilince aklimiza iiriin ve hizmet
tanitimi, satis yapan kisi veya kurumlarin miisteriye erisiminde bir yol olarak

goriilmekte iken bunun yami sira gilinlimiizde, bir yasam bigimi saticist niteligi

tagimaktadir (Aydin, 2015: 32).

Uriin veya hizmetin, kisiler veya kurumlar tarafindan, medya araclari
tizerinden sunularak, karsiliginda da belirli bir iicret 6denerek yaptirilan reklam
faaliyeti, pazarlama y&niinden tarifidir. Iletisim y&niinden bakacak olursak, iiriin veya
hizmete nasil erisilebilecegi, niteliklerinin neler oldugu gibi bilgilerin iletisim
aracglartyla aktarilmasidir. Kendi ihtiyaglarimiza yonelik pazarda sunulan iiriinler veya

hizmetlerden en uygun olanini segmemiz, reklamin tiiketici yoniidiir (Tercan, 2016: 52).

1.7.1. Reklamin Ozellikleri

Reklamlar olusturulurken belirli bir amaca yonelik oldugu i¢in aktarilmak
istenen mesaj da bilgi verici, ikna edici, hatirlatict nitelikte olmaktadir. Mesajlar
olusturulurken piyasanin durumu goéz Oniinde bulundurulur. Reklam maliyetleri ¢ok
onemlidir. Getirisi masraflardan az olmamalidir. En dogru medya araci segilmeli,
yapilacak analizler sonucunda reklamlar olusturulmalidir. Tiim bu ¢alismalardan sonra
olusturulan reklamlarin verimli olmasi i¢in ikna kabiliyetleri yliksek olmak zorundadir

(Corumlu, 2019: 15-16).

Reklam, rekabet arttirarak, tiiketiciye bir marka hakkinda bilgi saglayarak,
satin almasin1 ve daha sonra o markaya sadakatinin olusmasini saglayacak mesajlar

vermektedir (Oztiirk, 2014: 4).
Reklama ait 6zellikleri su sekilde ifade edebiliriz:

e Reklam, karsiliginda belirli bir 6deme yapilarak hazirlanir

e Reklam, insanlar arasinda bir toplu iletisim araci niteligindedir

e Reklam, tliketiciyi iirlin ve hizmet konusunda bilgilendirip onu ikna etmeye
calisir

e Reklam, pazarlama faaliyetlerinin iletisim kismini olusturan pargalarindan

bir tanesidir
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e Reklami hazirlayan kisiler ve kuruluslar belirlidir

e Reklam, reklam vericiden tiiketiciye dogru ilerleyen iletilerdir

e Reklam, igletmenin belirlemis oldugu pazarlama amaglarina ulasmak igin
diger pazarlama elemanlariyla koordineli bir sekilde ¢alisir

Sonug olarak insanlarda tiiketim aliskanlig1 olusturularak bunu bir yasam tarzi

haline getirmek istenilmektedir (Oztiirk, 2014: 4-5).

1.7.2. Reklamin Fonksiyonlari

Giliniimiizde tliketici ile isletmeler arasindaki mesafe artmaktadir.  Bir
pazarlama araci olarak kullanilan reklamlar, isletmeler tarafindan bu mesafeyi ortadan
kaldirmak amaciyla kullanilmaktadir. Giiniimiizde, isletme ve marka sayilarinin artmasi
nedeniyle olusan rekabet ortami ve bir¢ok {iirlin ve hizmet alternatifinin igerisinde,
isletmelerin kendi iirlinlerinin tercih edilmesini saglama miicadelesi, reklamin tiikketici
ile isletme arasinda nemli bir iletisim arac1 olmasini saglamustir. Ilgi ¢ekici bir bigimde
hazirlanan reklamlar, diger {iriin alternatiflerinin dniine gegerek satisin gergeklesmesini
saglar. Her isletme, reklam faaliyetlerinden ayni sonucu beklememektedir. Bazi
isletmeler, reklamlar1 uzun vadeli bir yatirnm olarak degerlendirip, farkindalik
olusturmay istemekte, bazilari ise kisa zaman igerisinde reklamlardan olumlu bir geri
doniis ve hareket beklemektedir. Isletmeler bunun disinda sadece imaj olusturmak

amaciyla da reklami kullanabilmektedir (Mutlu, 2017: 28-29).

Reklamin tiiketiciler {izerinde olusturmus oldugu degisik fonksiyonlar

mevcuttur:
¢ Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonunda, iiretilmis bir iriiniin tanitiminin yapilmasi,
ozelliklerinin anlatilmasi, kulanim amaglarinin ve yonteminin tarif edilmesi ve kullanici
kitlesinin zihninde yer edinmis yanhs fikirler varsa bunlarin diizeltilmesi
amaclanmaktadir. Markanin bu sekilde Ozellikleri ve faydalar1 tanitilarak piyasaya

sunulmasi olumlu geri doniisler saglamaktadir (Mutlu, 2017: 29).

Isletmeler, pazarlamacilarin erisemedigi yerlere bile reklam sayesinde ulasarak
genis kitlelere olumlu bir etki olusturabilmektedirler. Ancak bilgilendirme

fonksiyonunda dikkat edilmesi gereken bir konu mevcuttur. Eger {iriin veya hizmet
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sunan kisiler, bunu yaparken yanlis bilgilendirmeler yaparsa veya dolandiricilik gibi
ahlaki olmayan faaliyetlere girerse, olumsuz bir geri doniis alarak satiglarda, artigin

aksine biliyiik bir kayip yasayabilecektir (Mutlu, 2017: 29-30).
e Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna etme fonksiyonunda, tiiketicilerin, ihtiyaglarmmn farkina varmasimi
saglamanin yam sira iirin hakkinda tiiketicinin tercihini olusturmasini saglamaktadir.
Piyasaya kisa bir siire 6nce girmis, yeterince taninmayan, yeni yeni pazarda tutunmaya
calisan {riinlerde, oOzellikle de rekabet ortaminin yogun oldugu zamanlarda

goriilmektedir (Cetinoglan, 2017: 61).

Benzer firiinlerin tanittiminin yapildigi bir ortamda, reklami yapilan {iriiniin
tanitim1 yapilirken, iirliniin arti yonleri delillere dayanarak anlatilmakta, kiyaslamalar

yapilmakta ve icerisine duygu katarak miisteri ikna edilmektedir (Mutlu, 2017: 30).
e Hatirlatma Fonksiyonu

Bu fonksiyonun bulundugu reklamlar, genellikle tiiketimi aliskanlik haline
getirilmis Urlinlerin talep edilmesi amacina yoneliktir. Hatirlatic1 nitelikte hazirlanan bu
reklamlar, genellikle tiikketim mallar1 ve {riin yasam egrisinin olgunluk ve bitis

donemlerinde bulunan iiriinler i¢in hazirlanmaktadir (Cetinoglan, 2017: 61).
e Deger Katma Fonksiyonu

Reklamlar, iirtin ve hizmetlerin satiginin arttirilmasi amacinin diginda bu iiriin
ve hizmetlere deger katma amacini da hedeflemektedirler. Bu durum, sadece iiriin ve
hizmetin degerli olmasini saglamaz, ayn1 zamanda tiiketici tarafindan da deger
verilmesini saglamaktadir. Bunun sonucunda tiiketici tarafinda isletmelere bir giiven
duygusu olugmaktadir. Bu sekildeki reklamlar, genellikle otomotiv ve elektronik
sektorlerinde kullanilmaktadir. Tiiketici nezdinde dyle bir baglilik ortaya ¢ikmaktadir ki
insanlar ancak o {riinii alip kullanarak deger verebileceklerini diistinmektedirler (Mutlu,

2017: 32).
e Diger Amaclarina Yardimcr Olma Fonksiyonu

Reklam sayesinde pazarlama iletisimi gelismektedir. Uriiniin rengi, kokusu,

ambalaj1 gibi gorsel Ozellikleri daha ¢ok dikkat edilir hale gelmekte ve tiiketici fiyat
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konusuna fazla onem vermemektedir. Isletmelerin, pazarda onde olabilmek icin
ugrastiklar1 kupon, ¢ekilis gibi tutundurma faaliyetlerini de desteklemektedir (Mutlu,
2017: 32).

1.8. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

Giliniimliz ~ toplumunda internet  kullaniminin  yayginlasmis  olmasi,
kullanicilarin tiikketim aligkanliklarinda farklilik gostermeye baslamistir ve iiriin veya
hizmeti arastirma ve bilgi alma yontemleri degismistir. Teknoloji ile olusan bu
degisimler sonucunda isletmeler, geleneksel medya araclarinin kullanimini azaltmus,
tilkketicilere daha kolay ve hizli bir sekilde erisebilecegi sosyal medya araglarim
kullanmaya baslamistir. Tiketiciler, sosyal medya araclari araciligiyla {iriin veya
hizmetler hakkinda daha kolay bilgi edinmeye baslamistir ve isletmeler de kendi
aralarinda sosyal medya araclar ile iletisim kurabilme imkanina sahip olmuslardir.
Sosyal aglar, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin tanitimini yaptiklar: reklam faaliyetleri
icin yeni bir platform olusturdugundan dolayr alternatif bir reklam araci niteligi
tasimaktadir. Tiiketicilerin oldukca aktif bir bicimde kullandig1 sosyal aglar, yalnizca
mevcut miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in degil yeni miisteri kitlesi olusturabilmek

amaciyla da kullanilmaktadir (Cetinoglan, 2017: 56).

Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan yaygm bir bigimde kullanildiginin
farkinda olan reklamcilar, bu durumu avantaja doniistiirmek istegiyle, sosyal medyada
reklam faaliyetleri olugturmay1 6nemli gormektedirler. Tiiketiciler, giin igerisinde bircok
medya aracinda reklam faaliyetleriyle karsilagmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilari,
kullandiklar1 aglarin ticari bir ortama doniistiiriilmesi durumunda, bu durumdan
memnuniyetsizlik duyacaklardir. Bu durumdan dolayr pazarlamacilar, tiiketicilere
ulagsmak i¢in yaptiklari reklam faaliyetlerinde, zor bir durumla kars1 karsiya kalmaktadir

ve temkinli davranmaktadirlar (Cetinoglan, 2017: 56).

Sosyal medya reklamlari, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir.
Bunlardan en Onemlisi, tliketicinin internet iizerinden tanitimi yapilan {iriin veya
hizmete dogrudan erisebiliyor olmasidir. Tiiketiciler, sosyal medya reklamlarinda
gormiis olduklar1 reklamlar inceleyerek {irlin veya hizmet hakkinda bilgi almaktadirlar.
Ayn1 zamanda tiiketiciler, {irlin ve hizmetin pazarlamasini gergeklestiren isletme

hakkinda da bilgi alabilmektedir ve isterse bu {iriin ve hizmeti incelemis oldugu
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reklamlar {izerinden takip edecegi adimlar sonunda satin alabilmektedir. Bu 6zellikler
reklamin, isletme ile miisteri arasinda bir iletisim araci oldugunu ve dagitim kanali

islevini sagladigini gdstermektedir (Bulut, 2019: 44).

Sosyal medya reklamlari, 7 gin 24 saat ve yilin her giinii yaymn
yapabilmektedir. Bu reklamlar araciligiyla tiiketiciler, farkli alternatifler arasinda, hizl
bir sekilde, kendisine en uygun olani tercih edebilmektedirler. Sosyal medyada reklam
faaliyetleri, istenilen = zamanda  giincellenebilmekte,  baslatilabilmekte  ve
sonlandirilabilmektedir. Reklam veren isletmeler, siirekli olarak, tiiketici tarafindan
verilen tepkileri takip edebilmektedir ve tiiketicilerin yaymlanan reklamlara verdikleri
tepkiler olumlu olmazsa reklam veren tarafindan aninda degistirilebilmektedir. Sosyal
medya reklamlarinin etkinliginin analiz edilmesi, geleneksel medya araglarina goére daha
kolay gerceklesmektedir. Bu analizlerde elde edilen, reklamin ka¢ kez tiklandigi, hedef
kitlenin hangi reklami daha cok inceledigi gibi veriler 1s181nda hedef kitlenin profili
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede reklam verenler, hedef kitlenin demografik ve psikolojik
ozellikleri, yasadiklar1 cografyanin Ozellikleri hakkinda bilgiler elde ederek hedef
kitleye yonelik uygun reklam faaliyetleri gerceklestirip ¢6ziim iiretme imkanina sahip
olmaktadirlar. Sosyal medya reklamlarinin avantajli 6zellikler sunmasi, kullaniminin
gittikce artmasini saglamaktadir. Birgok biiylik 6lcekli ve gelismis isletme, {liriin ve
hizmetlerini tanitmak ve pazarda soz sahibi olabilmek i¢in sosyal medya reklamlarim

tercih etmektedirler (Bulut, 2019: 45-46).

19. SOSYAL MEDYA  REKLAMLARININ  AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin kendi ziyaretleriyle eristigi
reklamlardir. Bu reklamlarin bazi avantajli yonleri vardir. Bu reklamlar ¢ift yonliidiir,
zaman kisitlamasi yoktur, sunumunda herhangi bir smirlama yoktur (Corumlu, 2019:

21).

Internet kullanicilart saticiyla direkt olarak goriisebilmekte, taleplerini
sunabilmektedirler. Bu sayede de isletmeler, {iriin veya hizmetinde degisiklige
gidebilmektedir. Bir diger avantaji ise, sosyal medyanin diger medya tiirlerine gore daha
iyi Olgiilebiliyor olmasi yani reklam sonucunun tespit edilebiliyor olusudur. Diisiik

maliyetle bir¢ok kisiye ulasilabilmektedir (Aksakalli, 2018: 24-25).
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Sosyal medya reklamlarinin birgok artis1 oldugu gibi zayif noktalar1 da
bulunmaktadir. Reklamlarin hedef kitlesindeki kisilere gonderilen mesajlar, kullanicilar
tarafindan dikkate aliniyor olsa da bazi kisiler tarafindan basit gorilip
onemsenmemektedir. Internet reklamciliginin ¢ok hizl bir sekilde artmasi, birgok bilgi
kirliliginin ortaya ¢ikmasina ve karmasik bir durum olusmasina sebebiyet
verebilmektedir. Bu da reklamin etkinligini kaybetmesine neden olmaktadir (Corumlu,

2019: 21).

Internet reklamlari hazirlamirken egitimli personelin  yetersiz oldugu
durumlarda hazirlanan reklam kampanyalari, pratikte uygulamaya konulamamaktadir.
Bu durum, sosyal medya reklamciligi konusunda olumsuz bir durum olusturmaktadir.
Ayrica istenilmedigi halde tiiketiciye sik sik gonderilen mesajlar, insanlarda hos bir etki
birakmamakta, hazirlanan reklamlara karsi olumsuz bir etki olusturabilmektedir

(Aksakalli, 2018: 25-26).

1.10. SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA
SURECINE ETKISi

Sosyal medya, giinliik hayatta kullanilan, islevselligi olan teknolojilerin 6niine
gecerek, ayn1 duyguyu tasiyan kisileri bir araya getirip, diisiincelerin paylasilmasini
saglamakta, beseri iliskileri toplumsal alana tasimaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 sosyal
medyanin ne oldugundan ziyade hangi amag¢ icin kullanildig1 dnemsenmektedir. Sosyal
medyanin kendisi sanal bir ara¢ olmasina ragmen sonuclar1 somut nitelik tagimaktadir

(Cetinoglan, 2017: 68).

Sosyal medya sayesinde siirekli degisen tiiketici aligkanliklar1 takip
edilebilmektedir. Bunun farkinda olan isletmeler, sosyal medya aracilifiyla mevcut
miisteri potansiyelini korumayi, yeni miisterileri ticari faaliyetine dahil edebilmeyi
hedeflemektedir. Bunun yaninda teknolojik yeniliklerle degisen tiiketici zevk ve
tercihlerini de takip etmektedirler. Internet aligverisi yaygm bir hale geldigi igin

isletmelerin bu sekilde davranmasi zorunlu bir hale gelmistir (Kii¢iikgdncii, 2018: 48).

Internet kullammmin ve internete bagl teknolojilerin gelismesi nedeniyle
cevrimigi tliketiciler yayginlagmistir ve insanlar internet kullanimi konusunda daha
bilgili ve deneyimli bir hale gelmistir. Kullanicilar, forumlara iiye olmakta, satin alma
olaymni gerceklestirmeden once bu forumlardan bilgi ve yardim almakta ve kendine en
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uygun tercihi yapmaktadirlar. Kullanicilar, bu platformlarda paylasimlar yapmalarinin
yaninda tiiketici kimlikleriyle arastirmalar ve incelemelerde bulunarak aligveris
yapmaktalar. Giiniimiizde bu ¢evrimigci ortamlar ve sosyal mecralar tiiketiciler i¢in satin
alma karar siirecinde bir veri kaynagi niteligindedir. Markalar da bu firsattan
faydalanarak bu mecralarda yerini almali, pazarda s6z sahibi olabilmelidir (Giivendir,

2019: 69).

Sosyal medya, sadece tiiketiciler iizerinde degil ayn1 zamanda iirlin gruplari
tizerinde de farklilik gostermektedir. Ancak bu biitiin iiriinlerde gecerlidir diyemeyiz.
Bazi iirlin ve hizmetlerde sosyal medya, satin alma faaliyetinde etkiliyken bazilarinda
bu etkinlik s6z konusu olmamaktadir. Sosyal medya kullananlarin, kullanmayanlara
oranla satin alma kararlarinda, %400 daha olumlu karar verdigi tespit edilmistir. Bu
sonug bize, sosyal medya kullananlarin, satin alma siirecinde daha yogun bulundugunu

gostermektedir (Glivendir, 2019: 70).

Sosyal medya kullanicilarinin yapmis olduklari paylasimlar igerisinde {iriin,
hizmet ve marka ile ilgili de paylasimlar yer almaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi,
yapilan bu paylasgimlar1 dikkatli bir sekilde inceleyerek, kullanicilarin iiriin ve hizmet
hakkinda ne diislindiiglinii anlayabilmektedirler. Sosyal medyay1r bu kadar yogun
kullanan tiiketiciler, artik tirtinlerin sekillendirilmesinde, hizmetin sunulus bi¢iminde,
bir kaynak niteligi tasir hale gelmistir. Ge¢mis yillarda, sunulan kisitli secenekler
igerisinde se¢im yapmak zorunda olan, etkinligi olmayan tiiketici profili artik degismis,
tiiketici daha ¢ok sz sahibi olma hakkini elde etmistir. Bu ylizden isletmeler, sosyal
medyay1 yeterince bilgilendirici nitelikte ve etkin bir sekilde kullanirsa rakiplerine gore
basar1 elde edecektir. Sosyal medya, tiiketiciler iizerinde, satin alma yoniinden etkili
olmaktadir. 1990’11 yillardan beri kendisini gostermeye baslayan e-ticaret, sosyal medya
ile daha da geliserek giiniimiize dek siirmiistiir. Engelleri ortadan kaldiran sosyal medya,
ekonomik agidan fayda saglamaktadir. Kullanicilar gordiikleri reklamlardan,
cevrelerinden almis olduklari tavsiyelerden ve agizdan agza yayilan fikirler sayesinde,
sosyal medya araciliiyla satin alma davranisinda bulunmaktadir (Cetinoglan, 2017: 68-

69-70).
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BOLUM II

TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE ONEMI

Tiiketici kavrami pazarlamanin temel tagin1 olusturmaktadir. Tiketici,
“insanlarin arzu ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in karsiliginda bir {icret vererek {iriin ve
hizmet alim1 yapan veya bunu yapmaya yetecek maddi kaynagi olan kisi ve kuruluglara”
verilen isimdir. Alinan bu mal veya hizmeti, kisisel ihtiyaclar1 veya aile bireylerinin
ihtiyaclart i¢in kullananlar, bireysel tiiketiciler olarak adlandirilirken bu mal ve
hizmetleri liretime katanlar, satis gibi ekonomik faaliyetlerde kullananlar ise orgiitsel

tilketici adin1 almaktadir (Kiitiikoglu, 2019: 21).

Tiiketici davraniglari, kisilerin ihtiyaclari dogrultusunda satin almis olduklari,
kullandiklar1 veya karar degistirerek iade ettikleri liriin veya hizmetlerin, biitiin bu
islemler siirecinde olusturdugu tepkilerden olusmaktadir (Islek, 2012: 79). Tiiketici
davraniglari, Onceden planlanarak gerceklesebilecegi gibi anlik kararlarla da

olusabilmektedir (Saltik, 2011: 7).

Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in ilk olarak insanlarin davraniglarini
degerlendirmemiz gerekmektedir. Insanlarm davranig bigimleri nasil olursa, tiiketim
bigimleri de bunun etkisinde ger¢eklesmektedir. Insanlarm bir davranista bulunabilmesi
i¢in belirli bir uyariciyla karsi karsiya kalmasi gerekmektedir. Insanlar, uyarici ile
karsilastiktan sonra, kendince olaym degisik boyutlardan degerlendirmesini yaparak
tepkisini ortaya koyar yani davranisi gergeklestirir. Belirli bir amaca yonelik olusturulan
bu davranislar, rastgele olusmamaktadir, belirli bir nedeni vardir ve bir uyaricinin etki
etmesi nedeniyle insan davranislart gldiiliidiir. Tiiketici davraniglari, sadece satin
almadan ibaret degildir. Satin alma Oncesi, sonrasi ve iriin veya hizmetin kullanim

sonrasinda elden ¢ikarma agsamasini da kapsamaktadir (Giinaydin, 2019: 112-113).

Gilinliimiiz pazarlama anlayisinda tiiketici davraniglar1 6nemli bir yere sahiptir.
Pazarlamanin kilit konusu tiiketicilerdir. Tiiketiciler, her giin satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler. Isletmeler, tiiketiciler iizerinde satin alma davranislari iizerinde
siirekli aragtirmalar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin giinlimiizde daha bilingli hale gelmesi,

tiikketici davranisi kavraminin 6nem kazanmasina neden olmustur (Demir, 2019: 43).
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Tiiketici taleplerine cevap verebilecek sekilde hazirlanan pazarlama
faaliyetleri, tiiketici isteklerine gore olusturulan, arz ve satis1 yapilan iiriin ve hizmet ile
alakali geri doniislerin nasil oldugunun analizinin yapilarak, verilen hizmetle alakali
yapilmas1 gereken degisiklikler, tliketici davraniglariyla alakali konulardir. Tiiketici
davraniglarin1 agiklarken ayni zamanda birgok bilim dalindan da faydalanilmaktadir.
Bunlardan bazilari; siyaset, ekonomi, psikoloji ve sosyolojidir. Isletmeler, siirekli
degisen tiiketici davranislarini incelemek ve kaydetmek zorundadir. Bu davraniglari
incelerken, oOzellikle tliketicinin neden satin aldigi konusunun iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Ek olarak, ne zaman satin alimlar yapilmakta, nerelerden hangi iiriinleri
almaktalar gibi sorular da cevaplanmasi gereken 6nemli sorulardandir (Giivendir, 2019:

42).

Tiiketici davranislarinin  kapsami, sadece insan davraniglariyla sinirh
kalmamaktadir. Tiiketicinin pazarda gostermis oldugu davranislar da dikkate
alinmalidir. Bu bilgiler 1s1¢inda tanimi yapilacak olursa, tiiketici davraniglari, “kisinin
ithtiyaclarin1 karsilamak igin gerekli iirlin veya hizmeti arastirip bularak satin almasi,
almis oldugu bu iiriin ve hizmeti amacma yonelik kullanmasi ve islevini yitirdikten
sonra bu iriinii elinden ¢ikarmaya calismasi” gibi faaliyetlerden olusan siireglerin

tamamidir (Tung, 2019: 45).
2.2. TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.2.1. Kisisel Faktorler

Kigisel faktorler, tiiketici davramislarinin  demografik  konularindan

olusmaktadir (Cetinkaya, 2019: 64-65).

2.2.1.1. Yas

Tiiketiciler, yasamlarmin farkli donemlerinde farkli {riinlere ihtiyag
duymuslardir. Yillar gectikge degisen kiyafet Olgiileri, degisen zevk ve tercihler
insanlarin tiikketim aliskanliklarinda degisikliklere yol agmaktadir. Kiigiik yaslardaki
bireylerde gozlemlenmeyen marka diiskiinliigli, genglik yillarindan sonra etkili bir
sekilde goriilmeye baslanmaktadir. Yasamin her evresinde farkli yaslarin olusturdugu
ihtiyaclar bulunmaktadir. Cocukluk doneminde oyuncak, spor, egitim giderleri; genclik

ve orta yag doneminde ailenin olusturdugu giderler, ¢alisma hayatinin getirmis oldugu
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ihtiyaclar; yaslilik doneminde ise 6zellikle saglik ve bakim giderleri ortaya ¢ikmaktadir.
Markalarin ve pazarlamacilarin, hedef kitlelerinin bu ihtiya¢ gruplarini dogru analiz

ederek uygun iirlin alternatifleri sunmalar1 gerekmektedir (Cetinkaya, 2019: 64-65).

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 hayatin her doneminde farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin aile yapilar, yas araliklar1 bunda biiyiik etkendir.
Tiiketicilerin evlenmeden Once bireysel ihtiyaglar1 bulunuyorken evlendikten sonra
ebeveynler ve ¢ocuklarin da farkli farkli ihtiyaglar1 s6z konusu olmaktadir. Ancak farkli
yas araligindaki bireylerin sahip olduklar1 ortak kiiltlir neticesinde, ayni iirlin veya
hizmete talep gostermeleri de goézlemlenebilmektedir. Tiiketicilerin yas araliklari,
medeni durumlari ve aile yapilari satin alma davranislarinda etkili olacagindan dolayz,
pazarlamacilar stratejilerinde bu ozellikleri dikkate almaktadirlar (Gokerik, 2019: 94-
95).

2.2.1.2. Cinsiyet

Kadin ve erkeklerin tiiketim aligkanliklari, ait olduklari cinsiyet 6zelliklerine
gore farklilik gostermektedir. Kadinlar 6zellikle modaya, kozmetik iiriinlere, ev mobilya
ve esyasina ilgi gosterirken erkeklerde bu durum farklidir. Erkekler daha ¢ok otomobil
ve yan {Uriinleri, teknolojik {rlinler, ekonomik avantaj saglayan {riinlerle
ilgilenmektedirler (Inan, 2019: 33-34). Kadin ve erkekler ayni iiriinii farkli bakis
acilariyla incelemektedirler. Erkekler bir {irlinii tercih edecegi zaman genellikle
kullanish olup olmamasi veya teknik ozellikleri {izerinde yogunlagirlar. Kadinlar ise
daha duygusal ve sanatsal acidan inceleme yapmaktadirlar. Uriiniin rengine,
goriintiisiine  dikkat etmektedirler. Isletmeler bu belirgin 6zelliklerin farkinda
olduklarindan dolay1 pazar boéliimlendirmelerini de rahatlikla olusturabilmektedirler.

Hem kadinlarin hem de erkeklerin {iriinle ilgilenmelerini saglamaktadirlar ( Mert, 2019:

50-51).

2.2.1.3. Ogrenim Diizeyi

Ogrenim diizeyi, kisilerin tiiketim davranislarina etki eden faktdrlerden
birisidir. Farkli 0grenim diizeyine sahip bireylerin, farkli ihtiyag ve ilgi alanlar
bulunmaktadir. Yabanci dil egitimi alan bir 68renci, bir¢ok yabanci dil kaynak kitabina,
sozlik ve kursa ihtiyag duyarken meslek lisesi 0grencisi, alanina gore farkli teknik

malzemelere ihtiyag duymaktadir. Ya da arkeoloji boliimiinde okuyan bir 6grenci, yurt
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icinde veya yurt disinda ¢esitli arkeolojik caligmalar1 incelemek i¢in seyahate ihtiyag
duyabilmektedir (Ertiirk Inan, 2019: 34).

Farkli 6grenim diizeyine sahip tiiketicilerin tiiketim davranislart farklilik
gosterirken ayn1 egitim diizeyine sahip fakat farkli meslekleri olan tiiketicilerde de farkl
tilketim davranislar1 gdzlemlenebilmektedir. Ornegin; ayn1 egitim seviyesine sahip bir is
adamu ile bir doktor, her meslegin farkli ihtiyaglar olusturmasindan dolayi farkli tiiketim
davranislar1 gosterirler. Ogrenim diizeyi yiiksek olan kisiler, satin alma gerceklestirirken
daha segici ve bilin¢li davranmaktadirlar. Cogunlukla teknolojik agidan en ¢ok gelismis
tirinleri tercih etmektedirler. Ogrenim diizeyi yiiksek olan kisilerin marka sadakati de
yiiksek olmaktadir. Ancak markanin iirtinlerinde veya hizmetlerinde kaliteyi diisiirmeye
baslamasi, hizmetlerini aksatmasi, bu kisiler tizerinde olumsuz etkiye neden olmaktadir.
Tiiketiciler, bilingli hareket ettigi icin haklarin1 arama yoluna gider ve sikayette

bulunup, memnuniyetsizliklerini dile getirirler (Keskin, 2016: 52-53).

2.2.1.4. Meslek ve Gelir

Kisilerin meslekleri ve bu meslek dogrultusunda elde ettigi gelir, isin
ekonomik boyutu oldugu icin tiiketici davraniglarina dogrudan etki eden bir faktordiir.
Kisiler, pazarda ihtiyaglarina uygun {irlinleri, cesitli arastirmalar neticesinde satin
almaktadirlar. Ekonomik durumu belli bir biitgeyle kisitli olan bireyler, ihtiyaclar
cercevesinde ekonomik iirlinlere talep gosterirken ekonomik agidan geliri iyi olan
bireyler daha liiks ve kaliteli iiriinlere yonelmektedirler (Saltik, 2011: 13). Is hayatinda
birbirinden  farkli  konumlarda olan insanlarin  harcamalarinda  farklilik
gozlemlenmektedir. Bir igveren, yOnetici veya sanat¢1 konumundan otiirii takim elbise
veya pahal1 kiyafetleri tercih ederken ¢alisanlar daha dayanikli ve uygun fiyatl {irlinlere
ilgi gostermektedir. Isletmeler, tiiketicilerin gelir durumlarini, tasarruf ve yatirrm
egilimlerini takip etmektedirler ve ekonomik dalgalanmalarin oldugu doénemlerde ve
sonrasinda duruma gore fiyatlarin1 diizenlemektedirler (Goral, 2019: 77-78).
Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile harcamalari arasinda dogru orant1 bulunmaktadir ve bu

durum her tiiketicide farklilik gosterebilmektedir (Aydin, 2019: 57).

Giliniimiizde, teknolojinin ve insan ihtiyaclarin etkisiyle yeni is kollar
meydana gelmistir. Bu yeni is kollarinin olugmasiyla birlikte de tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Olusan bu farkliliklara cevap verebilmek
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icin isletmeler, miisteriye yonelik iiriin veya hizmet arzi gerceklestirmektedirler.
Ornegin; gecmis yillarda isletmeler, yeni yil geldiginde miisterilerine hediye olarak
ajanda, kalem vs. dagitirken giiniimiizde bu durumu devam ettiren isletmeler de mevcut
iken farkliliklar da goriilmeye baslanmis ve artik flash bellek gibi teknolojik iiriinler de
hediye olarak dagitilmaya baglanmistir. Bundan dolay1r da hediyelik {ireten veya satan

firmalar farkli miisteri gruplarina farkli secenekler sunmaktadir (Aydin, 2019: 57).

2.2.1.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzina kisilerin giindelik yasamlarindaki yeme i¢gme aliskanliklari,
giyim tarzlar, yasadiklari lokasyon, ¢aligma ortamlari, bulunduklar1 konumdan otiirii
diger kisilerden etkilenmeleri ve aile yapilar1 gibi bircok etken sekil vermektedir.
Kisilerin yasam tarzlarinin temelinde karakter yapilari, kisilik 6zellikleri, duygu ve
diisiinceleri yer almaktadir. Diger insanlarla iletisim i¢inde bulunan her bireyin bir
yasam tarzi bulunmaktadir (Cetinkaya, 2019: 63). Kisilerin sahip olduklar1 yasam
tarzlari, satin alma davranislarina ve bunun devaminda yoneldikleri iirlinlerin tiiketim
miktarlarina etki etmektedirler. Pazarlama yapan kisiler, insanlarin yasam tarzlaria
onem gostererek benzer tiiketici kitlesi arasinda gruplandirmalar yapmalidirlar. Bu
farkl tiiketici gruplarina 6zel stratejiler belirlemeleri gerekmektedir (Harmanga Demir,
2019: 49).

Tiiketicilerin elde ettikleri gelirlerden, satin almaya ayiracaklari kismin ne
kadarin1 hangi seceneklere harcayacaklari konusunda yasam tarzi onemli bir etken
olmasma karsilik, sadece bu etken {izerinden degerlendirme yapilmamasi
gerekmektedir. Ayrica ekonomik durum ve liriin veya hizmete erisebilme kolayliginin
da dikkate alinmasi gerekmektedir. Yasam tarzi, kisilerin ilgi alanlarini, duygu ve
diisiincelerini etkileyen kisiligin bir pargasidir. Kisilerin yasam tarzlari, yasadiklari
cografyaya gore degismektedir. Egitim ve kentlesme durumu da yasam tarzlarinin
olusumunda 6nemli etkenlerdendir. Bu etkenler neticesinde olusan farkli ihtiyaglar
dikkate alinarak buna yonelik iiriin ve hizmet kategorileri olusturulmaktadir (Gokerik,

2019: 97).
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2.2.2. Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi i¢ diinyalarinda zaman zaman farklilik gostererek meydana
gelen davranis bigimleri psikolojik faktorleri olusturmaktadir. Bu faktdr satin alma

davranigini dogrudan etkilemektedir (Keskin, 2016: 31).

2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme yetenegi, insanlar1 diger canlilardan farkli kilan en 6nemli 6zelligidir.
Insanlar, tiiketim ile alakali davranislara da Ogrenme yetenedi sayesinde sahip
olmaktadirlar. Marka ve friinlere yonelik gostermis oldugumuz sadakat, sosyal
cevremiz tarafindan begenilebilmek amaciyla {inlii markalarin {iriinlerini tercih etmemiz
veya bir iiriinii kullanarak test ettikten sonra siirekli satin almaya baglamamiz, 6grenme
sonucunda olugan davraniglardir. Sahip olunan deneyimler sayesinde, tliketimi
gerceklestirmek i¢in her seferinde yeniden 6grenme ihtiyacina gerek duyulmamaktadir.
Boylece insanlar, zaman ve enerji kayb1 yasamamaktadirlar (Odabas1 ve Barig, 2007,

S.77).

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken tiiketici davranislarina
kesin bir kararlilikla etkide bulunmay1 amaglamaktadirlar. Ogrenme siireci, isletmelerin
bu amacina ulagsmasinda 6nemli bir asama olarak goriilmektedir. Sosyal medya ile
birlikte glinimiiz insanlarinda daha ¢ok etkilesim ve bu platformlara katilma geregi
ortaya cikmistir. Kullanicilarin ¢esitli sosyal medya platformlarinda olusturdugu
hesaplar, psikolojik  Ozelliklerine etki ederek  farklilastirabilmekte  veya
gelistirebilmektedir (Islek, 2012: 87-88).

2.2.2.2. Giidiileme

Insan davranislarmin temelinde giidii bulunmaktadir. Giidii, insan ihtiyaclari
neticesinde ortaya ¢ikmis, amagclarma erismek i¢in bilingli bir sekilde yaptiklari
davraniglardir. Giidiilenme ise belirli bir uyarandan etkilenerek kisinin harekete

gecmesidir. (Tung, 2019: 55).

Giidii kavramini daha iyi anlatabilmek i¢in kuramcilar ve psikologlar farkli
teoriler ortaya koymuslardir. Bu teorilerden en ¢ok bilineni Maslow’un Ihtiyaglar

Hiyerarsisi Teorisidir. Bu teoriye goére insan ihtiyaclarinin farkli 6nem dereceleri
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bulunmaktadir. Insanlar, ilk olarak yeme i¢me ihtiyaglarmi giderme ihtiyac
hissetmektedirler. Bu ihtiyag¢lar1 gideremeyen kisilerden gesitli spor dallarina veya sanat
dallarma ilgi duymasi beklenemez. Isletmelerin, tiiketicilerin bu giidiilerinin farkina
varmasi, bunun sonucunda meydana gelen ihtiyaglar1 tespit ederek bu ihtiyaglara

yonelik pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir (Sénmez, 2019: 15).

2.2.2.3. Algilama

Algilama, yasanilan c¢evrede duyu organlarimizla hissettiklerimiz ve
gozlemlediklerimizdir. Insanlar, duyu organlariyla disaridaki bilgileri hissederler ve
daha sonra da bunu algilarlar. Duyumlardan elde edilen verileri hammadde olarak
diistiniirsek, algilama ise bu hammaddeden elde edilen irlinlerdir. Tiiketiciler, giinliik
hayatlarinda bir¢ok uyaran ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu uyaranlar arasinda se¢im
yapmak zorundadir. Bu sectiklerinin icerisinden de ancak belirli bir bolimiinii
gorebilmektedir. Isletmeler tiim bunlari dikkate almali, tiiketicinin ilgisini cekecek
boyutlarda ve renklerde reklam afislerini ve diger materyalleri olusturmalari

gerekmektedir (Ergin Hosver, 2010: 36).

Algilama siirecinin 3 boyutu bulunmaktadir. Bunlar; secici algilama, algisal

orgiitleme ve algisal yorumlamadir (Tung, 2019: 57).

Secgici algillama: Insanlar, her giin yiizlerce uyariciyla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan en c¢ok ihtiyaglart olan iirlin veya hizmete ilgi
gostermektedirler. Ornegin; otomobil almak isteyen bir kisinin, hem giin igerisinde
gittigi yerlerde hem de medya araglarinda o otomobil daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir
(Tung, 2019: 57).

Algisal orgiitleme: Bu kisimda kisiler, uyaricilar1 kendi zihninde gruplandirir.
Benzerlik, yakinlik gibi kavramlarin {istiinde durarak nesneleri ayr1 ayri siniflandirir.
Insan zihni bir goriintiiniin belirli bir boliimiinii gérse bile geri kalanini tamamlama
yetenegine sahiptir. Birbirine yakin olan ve benzeyen {riinler ayni kategoride
siniflandirilir.  Ornegin; buzdolabi da bulasitk makinesi de beyaz esya olarak

adlandirilmaktadir (Tung, 2019: 57).

Algisal yorumlama: Her tiikketici muhatap olduklar1 uyaricilart farkl

yorumlayabilmekte, farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Kisilerin deneyimleriyle
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verdikleri bu tepkilerde sekil, renk gibi gorsellikler etkili olmaktadir. Isletmeler,
ozellikle rengi bu amagla kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Gida
sektorilinilin istah agict etkisi nedeniyle mekanlarinda kirmizi rengi segmesi buna 6rnek

olarak gosterilebilir (Tung, 2019: 57).

2.2.2.4. Tutumlar ve inangclar

Tutumlar ve inanglar, insanlarin 6grenerek sahip olduklar1 davranislaridir.
Insanlarin herhangi bir konu hakkinda sahip olduklar1 fikirleri, inang olarak
adlandirilmaktadir. Tutumlar da herhangi bir konu hakkinda insanlarin zihninde
olusturmus olduklar1 duygu ve diisiincelerden olusmaktadir. Bu tutumlarinin neticesinde
insanlar, yapmak istediklerine yon vermektedir ve satin alma davraniglarina da etki

etmektedir (Ariemre, 2018: 25).

Insanlarin tutum ve inanglari, biiyiikk bir oranda kisilik &zelliklerini
olusturmaktadir. Isletmelerin, kendi istedikleri sekilde tutum ve inang olusturmak yerine
farkli tutum ve inanclar1 destekleyerek hareket etmeleri gerekmektedir. Bir {iriin ya da
hizmet hakkinda sahip olunan olumlu gériislerin yan1 sira olumsuz goriislerin de dikkate
alinip analiz edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 bu olumsuz goriisleri
diizeltmeye yonelik yapilan pazarlama mesajlarindaki degisiklikler, tiiketicide olumlu

bir bakis agis1 olusturma ¢abasini olugturmaktadir (Ziimriit, 2016: 51).

2.2.2.5. Kisilik

Kisilik kavrami, psikolojik faktorlerin tamamindan etkilenerek olusan,
kisilerin sahip olduklar1 kendine has duygu, diisiince ve davraniglardan olusmaktadir.
Kisilik 6zellikleri, insanlarin tiiketim aliskanliklarin1 yogun bir bicimde etkilemektedir.
Tiiketiciler kiyafet alirken, evlerine mobilya alirken veya otomobil alirken kisilik
ozelliklerinin 15181inda karar vermektedirler. Bu yiizden bu farkli kisilik 6zelliklerine

yonelik iiriin kategorileri de olduke¢a ¢esitlenmektedir (Aydin, 2019: 53).

Her insanin kendine ait farkli 6zelliklerde kisilik modelleri bulunmaktadir. Bu
farkli kisilik ozelliklerine kendi aralarinda benzerliklerine gore gruplandirmalar
yapilmustir. Belirlenen bu kisilik modellerine yonelik dogru ¢oziim sunacak iiriin ve
hizmetlerin arz edilmesi, satin alma davranislarina olumlu bir etki birakacaktir (Ay,

2019: 34-35).
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2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, bireyin igerisinde yasadigi sosyal c¢evresi ve
konumundan &tiirii iletisimde bulundugu kisilerden etkilenmesiyle olusmaktadir. Bu
faktorler aile, referans (danisma gruplar1), sosyal smif ve Kkiiltirden meydana

gelmektedir (Deveci, 2019: 51).

2.2.3.1. Aile

Aile, tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde fikir alabilecegi kiigiik bir
grup olarak yerini almaktadir. Aile yapilarinda evin biiyiligii olan baba, evin ge¢imini
sagladigi icin karar verme yetkisi, biiyiik bir ¢ogunlukla ona ait olmaktadir. Sehirlerde
yasayan ailelerde ise bu durum farklilik gosterebilmekte, hem anne hem baba
harcamalar1 yonlendirebilmektedir. Aile igerisinde cocuklar, evin gecimini saglayan
ebeveynlerinden izin almak durumundadirlar. Bu yiizden anne, baba ile ¢cocuklarin satin
alma davraniglar1 farklilik gostermektedir. Aile bireylerinin, ev esyasit gibi pahali
uriinleri almadan o©nce birbirlerine danistigi, ebeveynlerin birlikte hareket ettigi
goriilmektedir. Gliniimiizde, medya araglarinda ¢ocuklara yonelik {iretilen iriinlerin
reklamlarinin bir hayli artmasi, ¢ocuklarin da bu iriinleri aldirmaya yonelik baskisin

ortaya ¢ikarmaktadir (Deveci, 2019: 51).

Aile {iyelerinin tliketici davraniglari iizerinde etkisi oldukga yliksektir. Aile,
hem gelir elde eden hem de elde ettigi gelirle tiiketim yapan toplumsal bir gruptur. Aile
yapilar1 farklilik gosterebilmektedir. Genis ailelerde aile iiyelerinin sayilar1 fazladir.
Kiiciik ailelerde ise aile liyelerinin sayist azdir. Kiiciik ailelerde ebeveynlerin karar
verme yetkileri aym1 seviyede olmaktadir. Aile igerisinde bazi bireyler karar verici,
bazilan tiiketici niteligini tasimaktadir. Uriiniin alimim yapan kisi ile tiiketen kisi ayn1
olamayabilir. Pazarlamacilar bu farkli aile yapilarina goére {iiriin gruplandirmalar

yapmaktadirlar (Ozhan, 2019: 41-42).

2.2.3.2. Referans (Damisma) Gruplan

Kisilerin tutum ve davraniglar1 iizerinde etkili olan topluluklara, referans
(damigma) gruplarr adi verilmektedir. insanlar yasam tarzlarmni, davranislarini &rnek
aldiklar1 bu model kisilere gore olusturmaya ¢alismaktadir. Bu model kisilerin fikir ve

diistincelerinden etkilenerek onlar ile ayni tarzda diigiince yapisina sahip olmaktadirlar.
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Kisiler, kendilerine ©Ornek kabul ettikleri bu model kisilerin deneyimlerinden
faydalanmak, bu model kisilik gruplar1 icerisinde kendisine yer edinmek ve karakter
yapilarina sekil vermek amaciyla bu gruplart kendilerine rehber edinmektedirler

(Sanalp, 2019: 21).

Kisilerin  kendilerine ©Ornek aldiklar1 referans gruplari, satin alma
davraniglarinin olusumunda ve karsilagtirma yapmalarinda etkin rol oynamaktadir.

Referans (danisma) gruplari ikiye ayrilmaktadir (Tung, 2019: 54).

Birincil gruplar: Kisilerin dogrudan etkilesim igerisinde bulundugu,
tavsiyelerine rahatlikla gilivenebildigi aile, es, dost gibi yakin c¢evresinden olusan

referans gruplaridir (Tung, 2019: 54).

ikincil gruplar: Kisilerin dogrudan tanimadig1, sanatgi, siyasetgi, sporcu gibi
belirli bir alanda {in kazanmis kisilerden olusan gruplardir. Kisiler, iin kazanmis bu
kisileri kendilerine o©rnek alarak onlar gibi giyinmekte onlar gibi davranmaya

calismaktadirlar (Tung, 2019: 54).

2.2.3.3. Sosyal Simif

Insanlar, yasadiklar1 toplum igerisinde, kendilerine benzer yapiya sahip,
statiileri birbirlerine yakin olan kisiler ile gruplar olusturmaktadirlar. Bulunduklar1 bu
sosyal simiflardaki kisilere benzemeye calismaktadirlar ve bu benzeme ¢abasi
sonucunda tiikketime yonelmektedirler (Cansever, 2018: 11). Ayn1 sosyal sinifa liye olan
kisilerde benzer satin alma davraniglarinin goriilmesi, isletmelerin, bu degisik siniflara
yonelik pazar boliimlendirme ¢aligsmasini ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal siiflar, kisilerin
elde ettikleri gelirleri, meslekleri, bulunduklar statiileri, yasadiklari lokasyon ve egitim
diizeyleri gibi nitelikler ile olugsmaktadir. Sosyal medyada da sosyal siif kavrami etkili
bir sekilde kendini gostermektedir. Kullanicilar, kendi ilgi alanlarina gére olusturulmus
cesitli sosyal medya sitelerine iiye olmakta ve gruplar olusturmaktadirlar. Bu durum,
pazarlama uzmanlaria siniflandirma stratejileri konusunda avantaj olusturmaktadir. Bu
gruplar spor, sanat, saglik vb. bir¢ok dalda olusturulabilmektedir. Kirsalda ve sehirde
yasayan sosyal medya kullanicilar1 farklilik gostermektedir. Kirsal alandaki sosyal
medya kullanicilarinin, sosyal medyada arkadasi olan kisi sayis1 daha az ve genellikle

yakin ¢evresinden olugmaktadir, sosyal medya kullananlar glivenlik ayarlarina daha ¢ok
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dikkat etmektedirler ve sosyal medya kullanan kadin sayis1 sehirdekilere oranla daha
diisiiktiir (Islek, 2012: 95-96).

2.2.3.4. Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin inancglari, ahlaki degerleri, tecriibeleri, gelenek ve
goreneklerinden olusan unsurlar biitiintidiir. Kiiltiir, somut ve soyut unsurlar olmak
tizere iki unsurdan olusmaktadir. Somut unsurlara otomobil, teknolojik aletler,
kiyafetleri 6rnek gosterebiliriz. Soyut unsurlar ise egitim seviyesi, kanunlar, degerler
gibi kavramlardan olusmaktadir. Kisilerin ne yiyecegi, giyinecegi kiyafet tarzi, sosyal

hayat tarz1 kiiltliriinden etkilenerek olusmaktadir (Aydin, 2019: 55).

Kokeni, Latince olan “Cultura” kelimesinden gelen kiiltiir sozciigii, Tiirk Dil
Kurumunun Toplumbilim Terimleri Sozliigii'nde “ Tarihsel ve toplumsal gelisim
slirecinde yaratilmig tiim maddi-manevi degerlerle bunlari yaratma, kullanma ve sonraki
nesillere aktarmada kullanilan, insanlarin dogal ve toplumsal cevresine hakimiyetini
gosteren araclarin tamami” olarak tanimlanmaktadir. Kiltiir, yalmizca toplumdan
topluma degil, ayn1 toplumun yasadigi degisik bolgelerde de farklilik gostermektedir.
Ayni cografyada dinsel, 1rksal 6zellikler barindiran alt kiiltiir ad1 verilen kiiltiirlerde
bulunmaktadir. Kisiler, yemek tarzlari, yasam tarzlar1 gibi konularda alt kiiltiirliin

etkisinde kalmaktadirlar (Ertiirk Inan, 2019: 44-45).

2.3. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler bir ihtiyagla karsilastiklar1 zaman ya da bir problem olustugunda
satin alma davranis siireci olusmaya baslar. Tiiketiciler, problem veya ihtiyaglarini
belirlediginde buna tedarik saglamak i¢in arayis igerisine girerler ve bilgi toplamaya
baglarlar. Topladiklar1 bu bilgileri kendilerince avantajli olacak bir bi¢imde silizgegten
gecirirler. Tiiketiciler, kendi fikirleri ve ¢evresindeki insanlardan etkilenerek kararlarini
olustururlar. Nasil bir yaklagimla karar verecegi ve satin alirkenki ilgi diizeyi verecegi
kararda etkili olacaktir (Ertiirk Inan, 2019: 49). Sekil 4’de satin alma karar siireci

asamalar1 yer almaktadir.
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Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Tiiketici Davramiglari, Y. Odabasi ve G. Baris, 2007, Mediacat, s.333

2.3.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinin ilk asamasini olusturmaktadir. Insan
ihtiyaclari, su an bulundugumuz durum ile hayal ettigimiz veya gelecekte yapmayi
planladigimiz durum arasinda bulunan fark sonucunda meydana c¢ikmaktadir.
Ihtiyaglarin olusumunda, diisiincelerimiz, dogal ihtiyaclar ve cevremizdeki kisilerin
etkileri onem arz etmektedir. Cevremizdeki aile, arkadas, komsu, akraba gibi kisilerin
etkilerinin disinda isletmelerin pazarlama faaliyetleri dahilinde yaptig1 reklam

faaliyetleri ve tanitim faaliyetleri de etkili olmaktadir (Aydin, 2019: 58).
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Tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleyen bir¢ok etken bulunmaktadir:

e Sahibi oldugumuz birg¢ok iiriin zaman igerisinde yenilerinin {liretilmesiyle
demode olmaktadir ve yeni ¢ikan iiriine karsi satin alma istegi meydana
gelmektedir (Aydin, 2019: 59).

e Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriittiigii reklamlar araciligryla
tiiketici, ihtiyact olmasa dahi {irlin veya hizmet alim1 yapabilmektedir
(Aydin, 2019: 59).

e Tiiketiciler, siirekli kullandig1 gida maddelerinin bitmesi sonucu, yerini
tamamlamak i¢in, yeniden ayn1 iiriinlin alimin1 gergeklestirmektedir (Aydin,
2019: 58).

e Ihtiyaclar, elimizde mevcut olan iriinii begenmememiz sonucu da ortaya
cikabilmektedir. Evimizde bulunan mobilya takimimizi veya beyaz
esyalarimizi begenmememiz sonucu yeniden alma isteginin meydana
gelmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir (Aydin, 2019: 59).

e Tiiketicilerin ekonomik durumunda meydana gelen dalgalanmalar da
ihtiyaclarin farklilasmasina neden olmaktadir. Isine son verilen kisinin veya
daha diisiik maash bir iste calismak zorunda kalan bir ¢alisanin ihtiyag
tiirleri degiserek daha uygun tiriinlere yonelmesine yol agacaktir (Aydin,

2019: 59).

2.3.2. Bilgileri ve Secenekleri Arama

Tiiketiciler, ihtiyaclarin1 belirledikten sonra, bu ihtiyaglarina yonelik
topladiklar1 secenekler igerisinden, ekonomik durumlari ve begenileri agisindan
kendilerine en uygun olani secgerler. Tiiketiciler, belirledikleri bu se¢enekler icerisinde,
ayni Uriinli Ureten veya hizmet veren degisik isletmeler arasinda, hangisinden daha

uygun alabileceginin karsilagtirmasini yapmaktadirlar (Demirci, 2019: 37).

Tiiketiciler, secenekleri belirlerken ayn1 zamanda bilgi arayisi igerisine
girmektedirler. Bu arayis siirecinde sosyal medya, tiiketicilere biiyiik bir kolaylik
sunmaktadir. Arastirmak istedigi biitiin konulara aninda ulagabilmektedirler. Bu sayede
tiiketici, hem aramak istedigi konuya vakit kaybetmeden erisebildigi i¢cin zaman kayb1
yasamamakta hem de bir¢cok segenege erisebilmektedir. Tiiketiciler, segenekleri ararken,

yakin ¢evresine veya ayni {liriinii kullanan kisilere danisabilirken, medya araglarindan da
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fikir edinmeyi tercih edebilmektedir. Tiiketicilerin zihninde yer edinmis bilgilerin
varlig1, secenek arayisina girme yogunlugunu etkilemektedir. Tiiketici, almak istedigi
iiriin veya hizmet hakkinda oldukga bilgiliyse veya bu iiriin ve hizmetten memnun
kalmissa, segenek arayisina fazla vaktini ayirmaz. Ancak tiiketici, bir Uriinii veya
hizmeti satin almis ve bundan da memnun kalmamissa, o zaman secenck bulma
arayisina girmektedir. Ayrica tiiketicilerin, ekonomik kriz dénemlerine rastladiginda
veya ekonominin ve teknolojinin gelistigi donemlerde, zihinlerindeki bilgilerde
farkliliklar olusmaya baslamaktadir. Tiiketiciler, ekonomik durum kétiiye gidiyorsa
daha uygun fiyath {riin ve hizmet segeneklerini degerlendirirlerken, ekonomik
gelismelerin veya teknolojik gelismelerin olumlu oldugu donemlerde de daha liiks,

pahal1 ve teknolojik iiriin segeneklerini degerlendirmektedirler (Oge, 2018: 45-46).

2.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin, bircok marka ve bu markalarin biinyesinde binlerce ¢esit iirlinle
kars1 karsiya kalmasi, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini pazarlamak icin verdigi ilgi
cekici birgok reklam faaliyetlerini diizenlemesi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
zor durumda kalmasina neden olmaktadir. Satin alma karar siirecinin bu asamasindaki
en onemli konu, tiiketicinin zihninde olusturmus oldugu kriterlerdir. Tiiketiciler, satin
alma kararimi1 vermeden 6nce mevcut segenekleri, farkli yonleriyle belirlemis olduklari
kriterler 1s18inda degerlendirmeye almaktadirlar. Benzer yapida kriterleri olan
tiiketiciler olabilecegi gibi, bir tiiketiciyle digeri arasinda farkliliklar da olabilmektedir.
Hatta aymi tiiketicinin farkli zaman dilimlerinde aradigi kriterler birbirinden farkli
olabilmektedir. Bir tiiketici, arabasinin bakimini yapmak istediginde yetkili servisi
tercth ederken, baska bir tiiketici, sanayideki ustaya bakim yaptirmayi tercih
edebilmektedir ya da aym kisi farkli zamanlarda sanayi veya yetkili servis arasinda

tercih yapabilmektedir (Glivendir, 2019: 58).

Tiiketiciler, ihtiyaclar1 olan {iriin veya hizmeti belirledikten sonra olusturulan
secenekler igerisinden kendilerine en uygun olanini tercih etmektedirler. Bu tercihi
yaparken, minimum risk diisiincesiyle, kendilerine en az zarar verebilecek secenekler
tizerinde karar vermektedirler. Her tiiketici, farkl1 segenekler {izerinde tercih yapabilir.
Tiiketiciler i¢in segenekleri degerlendirme noktasinda zaman kavrami, 6nemli bir
etkileyici olmaktadir. Ornegin; yogun c¢alisma temposuna sahip bir tiiketici ile emekli

bir tliketici arasinda segenekleri degerlendirme konusunda farkliliklar mevcuttur. Yogun
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bir sekilde calisan tiiketici, daha hizli karar vermek zorunda oldugu igin fiyat
avantajlarindan faydalanamayabilir ya da ihtiyaglarina tam anlamiyla ¢oziim

tiretemeyebilir (Aydin, 2019: 60).

2.3.4. Satin Alma Karari

Tiiketicilerin belirledikleri ihtiyaglarina ¢oziim {iiretecek secenekler icerisinde,
yapacaklart tercih sonucunda, bu siirecin en onemli noktasi olan satin alma islemi
gerceklesmektedir. Tiketici, bu karar1 verirken {riin veya hizmet ile alakali
karsilagabilecegi herhangi bir sorun karsisinda, ulagabilecegi bir muhatap bulunmasina
dikkat etmektedir. Bu asamada artik biitiin se¢enekler degerlendirilmis olur ve tiiketici
iirlin veya hizmeti uygun goriip satin alir ya da bunu ¢esitli sebeplerle erteleyerek alim
gerceklestirmez. Tiiketici, magazada bulamadigi bir {iriiniin internet ortamindan alimini
gerceklestirebilmektedir. Bazi1 pazarlamacilar ise sahip olduklar1 ikna kabiliyetleri
neticesinde, tiiketicinin almak istedigi iriinin, bagka bir muadilinin satigini

gergeklestirmektedir (Demirci, 2019: 38).

Sekil 5.’de satin alma ile ilgili gorsel yer almaktadir.

Magaza

Iu..u‘m. ‘ ® =

; '. %
© axd
it

Sekil 5: Satin Alma ile ilgili Gérsel

Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/satin-alma-sinyalleri/

Tiketicinin, satin alma kararimi gergeklestirebilmesi i¢in maddi imkanlarinin
uygun olmasi ve vaktinin olmasi gerekmektedir. Her tiiketicinin gelir seviyesi esit
olmadig1 gibi ayni tiiketicinin gelir seviyesi de hayati boyunca ayni kalmamaktadir.

Calisan bireylerin, belirli bir yastan sonra sadece emekli maasiyla gecinmek durumunda
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kalmasiyla satin alma giicii degisebilir. Tiiketicinin gelir seviyesinin diistiigii ya da
tamamen issiz kaldigi donemlerde de satin alma giicii degisecegi i¢in ya satin alma
kararini ileriki bir tarihe erteleyecektir ya da tamamen satin almaktan vazgececektir.
Bazen de isletmelerin iiriinlerinde kampanya yaptigr donemler olmaktadir. Tiiketiciler,
bu durumu daha 6nceden 6grendiklerinde, satin alma kararini, kampanyali donemlere
erteleyebilmektedirler. Tiiketiciler, aligverislerini planli ve plansiz olmak iizere iki
sekilde gerceklestirmektedirler. Tiiketiciler, ihtiyaci neticesinde ortaya ¢ikan bir {iriin
veya hizmeti satin almadan Once belirli bir vakit ayirtyor ve emek veriyorsa,
incelemelerde bulunarak satin aliyorsa buna planli bir sekilde satin almadir diyebiliriz.
Ancak herhangi bir plan yapmadan, herhangi bir satin alma diislincesi olmadan, bir {iriin
veya hizmeti aniden kargisina ¢iktiginda almaya karar vermesi, plansiz bir satin alma

davramsidir (Ertiirk Inan, 2019: 51-52).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicilerin satin alma davramiglar1 iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlar;
deneme ve tekrarlanan aligverisler olarak adlandirilmaktadir. Deneme yoluyla
gerceklesen satin almalarda, tiiketiciler, irlinle ilk defa tamisacagindan dolay1 az
miktarda satin alarak {irlinli inceleme amaci giitmektedirler. Yaptiklari incelemeler
neticesinde eger ki {iirlinden memnun kalirlarsa tiiketiciler satin almaya devam
etmektedirler. Buna da tekrarlanan aligverisler adi verilmektedir. Tekrarlanan
aligverisler sonucunda iiriine bir bagimlilik olusmaktadir. Uriinii veya hizmeti satin alan
tiketiciler, kullanmaya basladiktan sonra, o {irlin veya hizmet hakkinda
degerlendirmelerde bulunarak, olumlu ya da olumsuz fikirlerini paylasmaktadirlar.
Pazarlamacilar i¢in yanlis giden konular1 diizeltmek konusunda bu fikirler oldukca
Oonem arz etmektedir. Bu fikirler, pazarlamacilar i¢in miisteri memnuniyeti 6lgme araci

niteligindedir (Oge, 2018: 48-49).

Tiiketiciler, satin alma sonrasinda farkli diisiincelere sahip olmaktadirlar.
Yapmis olduklar1 satin alma kendilerini tatmin ederse yeniden ayni iiriin ya da hizmeti
tercih etme olasiliklar1 yliksek olmaktadir. Eger ki tam olarak memnun kalmadilarsa bu
sefer de zihinlerinde, iiriin veya hizmeti tekrar tercih etme ile alakali ¢eligkili diislinceler
olusmaktadir. Bir diger durum da tiiketicilerin almis olduklar: iirlin ya da hizmetten
tatmin olmama durumudur. Bu durumda ise tiiketicilerin zihninde olumsuz diisiinceler

olusmaktadir ve sikayetci davranislar igerisine girmektedirler (Odabasi ve Barig, 2007,
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s.387). Gliniimiizde, pazarlama faaliyetlerinde, isletme ile miisteri arasinda siirekli bir
iletisim gerekliligi s6z konusu olmaktadir. Ureticiler veya bir {iriinii alip satan
isletmeler, miisteri memnuniyetine 6nem gostermeli, tiiketicinin sikayet edebilecegi
tarzda iirlinleri piyasaya sunmamalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde isletme, mevcut

miisteriyi kaybedecek, miisterileri rakip firmalara ydnelecektir (Oge, 2018: 49).
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BOLUM I11

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAM ALGILARININ
SATIN ALMA NiYETLERI UZERINE ETKIiSINIiN
BELIRLENMESI ILE iLGILi ANKARA ILINDE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.1.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Arastirmanin konusu, sosyal medyada yayinlanan reklamlarin, tiiketicilerin
iriin veya hizmet satin alma asamasinda, satin alma niyetlerine etkilerinin nasil

oldugunun arastirilmasidir.

Asagida bu konu ile ilgili gergeklestirilen bazi caligmalar ve elde edilen

sonuglar1 agiklanmustir.

Giivendir (2019) ‘Sosyal medya reklamlarin tiiketici satin alma karari
tizerindeki yansimalar1 ve bir arastirma’ konulu yiiksek lisans tezinde, sosyal medya
reklamlarinin tiiketicinin satin alma karar1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma,
Marmara Universite’sinde 6grenim gormekte olan &grenciler iizerinde yapilmustir.
Aragtirmada, sosyal medya reklamlar1 ile satin alma karar1 incelenmis, yapilan
arastirma sonucunda tiiketicilerin, satin alma karar siirecinde, sosyal medya

reklamlarindan etkilendigi ortaya ¢ikarilmigtir.

Cetinoglan (2017) ‘Sosyal medya reklamlarinin misteri satin  alma
davranislarina etkisi: Izmir ilinde bir uygulama’ konulu yiiksek lisans tezinde, sosyal
medyanin bir pazarlama araci olarak sosyal medya reklamlarinin, tiiketici tutum ve
davraniglarina olan etkisi incelenmeye calisilmistir. Calisma, izmir’de, Katip Celebi
Universitesi ile Izmir Ekonomi Universitesi’nde 6grenim gdérmekte olan dgrenciler
tizerinde yapilmistir. Sonug olarak gelisen ve degisen teknoloji ile markalarin sosyal
medya pazarlamasi ilizerinde yogunlasarak, yeni neslin internet ¢agi ile biiyiidigli goz
onlinde bulunduruldugunda, geleneksel medya pazarlamasinin biiyiik bir bdliimiiniin,

sosyal medya pazarlamasiyla ger¢eklesecegi tahmin edilmektedir.
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Talih Akkaya (2013) ‘Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum,
davranig ve satin alma niyeti {izerine etkisi’ konulu doktora tezinde, sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranig ve satin alma niyetlerine etkisi ve
tiikketici satin alma karar siireci acisindan degerlendirmesi yapilmaya calisilmistir.
Calisma, sosyal medya kullanicilar tizerinde yapilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal
medya reklamlarma yonelik tiiketici algilarmin, tutum, davranig ve satin alma niyeti

tizerinde etkisi oldugu gozlenmistir.

Reklamlar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanmis olduklari, {iriin
veya hizmetlerini, piyasada tutundurarak, tiiketici kitlesi iizerinde olumlu bir etki
birakmak amaciyla yaptiklar ticari faaliyetlerdir. Gelisen teknolojiler ile tiiketicilerin
internet kullammi1 giin gegtikte artmaya baslamustir. Internet kullaniminin artisiyla
birlikte, sosyal medya kullanimi da yayginlasmaya baslamistir. Tiketiciler, en dogru
iiriinii kendi biit¢elerine uygun bir bicimde se¢mek i¢in satin almadan Once arastirma
yapma geregi duymaktadirlar. Sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin bilgi edinme
yontemlerine farklilik getirmis, bircok veriye daha hizli ve kolay bir sekilde
ulagabilmesini saglamistir. Giiniimiiz igletmeleri ile tiiketiciler arasindaki mesafenin
artmis olmasi, tiiketicilerin sosyal medyay:r yaygin bir bigimde kullaniyor olmasi,

sosyal medya reklamlarini isletmeler agisindan ilgi odagi haline getirmistir.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin sosyal medya reklam algilarinin, satin
alma niyetleri tizerinde etkili olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu ¢aligma neticesinde
ortaya cikacak sonuglar, tliketicilerin iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce, muhatap
olduklar1 sosyal medya reklamlarinin, niyetlerini nasil bir bi¢cimde etkileyeceginin
ortaya cikarilmast agisindan Onemlidir. Ayrica bu calisma, pazarlama faaliyetleri
amaciyla sosyal medya reklamlarin1 kullanan isletmelere, tiiketicilerin sosyal medya

reklamlarina vermis olduklar: tepkiler hakkinda bilgi edinmeleri agisindan énemlidir.

3.1.2. Arastirmanmn Simirhliklari

Bu arastirma, Ankara ilinde yasayan 425 kisiye uygulanmistir. Hatal1 ve eksik
doldurulan anketler elenmistir ve 400 anket degerlendirmeye alimmistir. Anketi
cevaplayanlarin, formlar1 dogru bir bi¢gimde doldurdugu kabul edilmistir. Bu
aragtirmada elde edilen veriler, anketi cevaplayanlarin goriisleri ile sinirlidir. Bu nedenle

Tirkiye’ye genellenemez.
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3.1.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina yonelik olusturulan arastirma modeli Sekil 6’da

gosterilmistir.

Sosyal medya reklam algisi
-Bilgi Vericilik

-Eglence ve Giivenilirlik S

Satin Alma Niyeti

-Ekonomiye Yararlilik

-Deger Yozlasmasi

Sekil 6: Arastirmanin Modeli
3.1.4. Arastirmanin Hipotezi

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda belirlenen hipotezler su

sekildedir;

H1:Sosyal medya reklam algis1 tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde

etkilidir.
Hla=Bilgi vericilik tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

Hlb=Eglence ve giivenilirlik tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde

etkilidir.
Hl1c=Ekonomiye yararlilik tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.

H1d=Deger yozlagmasi tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir.

3.1.5. On Cahsma

Arastirma i¢in kullanilacak kesin anket formu hazirlanmadan 6nce, konu ile
alakali daha Once yapilmis calismalardan literatiir taramasi yapilmistir. Verilerin
toplanmasina gecilmeden once 20 kisiye anket uygulanarak, katilimcilarin anket

hakkindaki elestirileri ve Onerileri alinmigtir. Katilimcilarin yapmis olduklart bu
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elestiriler ve Oneriler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna son hali

verilmisgtir.

3.1.6. Arastirma Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Uygulanan anket
formunda 3 grup soru yer almistir. 1.grupta yer alan sorular, katilimcilarin sosyal medya
kullanimina yonelik, sosyal medya reklamlarinin hangi yoniiniin kendilerince avantajli
oldugunu ve hangi amagla iiriin satin aldiklarini belirlemeye yoneliktir. 2. Grupta yer
alan sorular, katilimcilarin sosyal medya reklamlarina iligkin algilar1 ve satin alma
niyetine iliskin goriislerini belirlemeye yoneliktir. 3. Grupta yer alan sorular ise

katilimcilarin demografik ve ekonomik durumlarini belirlemeye yoneliktir.

Katilimeilarin sosyal medya reklam algilar1 ve satin alma niyeti algilar
ol¢ekleri, Duygu Talih Akkaya’nin “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin
Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” (2013) baslikli yiiksek lisans

tezinde kullanilan 6l¢ekten uyarlanarak hazirlanmagtir.

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilart ve satin alma niyeti ile ilgili
sorular, 5’li likert oOlgegi kullanilarak (1=kesinlikle katiliyorum, 2=katiliyorum,

3=kararsizim, 4=katilmiyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum) 6l¢iilmiistiir.

Verilerin analiz edilmesinde, SPSS 25.0 paket istatistik programi
kullanilmistir. Arastirmada frekans analizi, agimlayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon

analizi kullanilmustir.
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3.1.7. Verilerin Coziimlenmesi

3.1.7.1. Katihmcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1°de katilimcilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 1 )
Katilmcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet (j) (%) Gelir ()] (%)
Kadin 205 51,2 1500-2500 TL 273 68,3
Erkek 195 48,8 2501-3500 TL 49 12,3
Yas ()] (%) 3501-4500 TL 21 5,3
18 yas alt1 30 7,5 4501-5500 TL 23 5,8
18-25 274 68,5 5501 TL ve iistii 34 8,5
26-35 o7 14,2 Egitim () (%)
36-45 24 6 fkogretim 12 3
45 yas ve Uistii 15 3,8 Lise 101 25,3
Meslek (j) (%) Yiiksekokul 122 30,5
Ogrenci 253 63,2 Lisans 148 37
Kamu Personeli 29 7,2 Lisansiistii 13 3,3
Ozel Sektor Calisani 98 24,5 Doktora 4 1
Ev Hanimi 10 2,5 Medeni Durum ) (%)
Emekli 6 1,5 Bekar 341 85,3
Calismiyor 4 1 Evli 59 14,8

TOPLAM 400 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugu lisans diizeyinde egitim
seviyesine (% 37) sahip, 18-25 yas araliginda (% 68,5), o6grenci (% 63,2), 1500 TL-
2500 TL gelir seviyesine (% 68,3) sahip, bekar (% 85,3) kisilerdir. Cinsiyet bakimindan

katilimcilarin sayis1 birbirine yakindir.

3.1.7.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Reklamlari Ile Tlgili Davramslar

Anketimizi cevaplayan katilimcilarin, marka ve {iriinler igerisinde, sosyal
medya reklamlarinda en ¢ok tiklamis olduklar1 kategori ve sosyal medya reklamlari
araciligiyla {iriin satin alma nedenlerini belirtmeleri istenmistir. Katilimeilarin marka ve

tirtinler arasinda en ¢ok tikladiklar1 kategori Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2

Marka ve Uriinler Arasinda En Cok Tiklanan Kategori

Kategori ()] (%)
Kisisel bakim 68 17
Konfeksiyon 65 16,3
Spor 52 13
Oyun, hobi 52 13
Otomotiv 37 9,3
Taki 37 9,3
Turizm, seyahat 28 7
Iletisim 24 6
Gida 13 3,3
Mobilya 2,3
Temizlik tirtinleri 2
Banka 1,8
400 100

Tablo 2 incelendiginde, anketimizi cevaplayan katilimcilarin, sosyal medya

reklamlarinda marka ve {irlinler arasinda en ¢ok tercih ettigi kategori, kisisel bakim

trlinleridir (% 17).

Katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 araciligiyla satin alma nedenleri de

Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3
Sosyal Medya Reklamlar: Araciligiyla Satin Alma Nedeni

Satin Alma Nedeni ) (%)
Fiyat avantaji 93 23,3
Cesit fazlahg 72 18
Kolay erisilir olmasi 62 15,5
Zaman kaybinin olmamasi 54 13,5
Eve teslim edilmesi 39 9,8
Giuvenilir olmasi 31 7.8
Miisteri memnuniyeti mesajlari 25 6,3
Unliilerin iiriinii dnermesi 15 3,8
Takipgi ve begeni sayisi 9 2,3

400 100
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Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya reklamlari araciliiyla
satin almasina, en ¢ok fiyat avantajinin (% 23,3) etki ettigi goriilmektedir. Bu etkeni
takiben sirasiyla cesit fazlalig1 (% 18), kolay erisilir olmasi (% 15,5) ve zaman kaybinin

olmamasi (% 13,5) katilimcilari en ¢ok etkileyen nedenler olmustur.

3.1.7.3. Giivenirlik Analizi

Bir 6lgme araciyla, ayni sartlarda tekrarlanan oOlgiimlerden elde edilen
degerlerin kararlilik gostermesi, giivenirliktir. Olcekle elde edilen bilgilerde, ayni
amagla yapilacak ikinci bir 6lgiimde, kararlilik gdstererek ayni sonuglarin elde edilmesi
beklenecektir. Her Olcegin tagimasi gereken bir 6zellik olan gilivenirlik, hem 6lgme
aracina ait bir 6zellik hem de dlgme aracinin sonuglaria dair bir 6zelliktir. 1951 yilinda
Cronbach Alfa tarafindan gelistirilmis olan alfa katsayis1 yontemi, Ol¢iim yapilan
maddelerin, dogru veya yanlis bigiminde degil de belirli bir say1 aralifinda puanlama
yapilarak cevaplandirildigi maddelerde kullanilabilir olan bir yontemdir. Asagida

cronbach alpha degerlerinin yorumlar1 gosterilmistir (Kilig, 2016, 21.12.2019°da

erisildi).
Giivenirlik Katsayis1 (Cronbach Alfa) Yorum
0,00< & <0,40 Olcek giivenilir degildir
0,41< a <0,60 Olcek diisiik giivenirliktedir
0,61< a <0,80 Olgek orta giivenirliktedir
0,81< a <1,00 Olgek yiiksek giivenirliktedir

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 Olcegi ve satin alma niyeti

Ol¢egine ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4
Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar: Olcegi ve Satin Alma Niyeti
Olcegine Ait Giivenirlik Analizi Sonuglari

Alfa Degeri
Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici | .86
Algilar1 Olgegi
Satin Alma Niyeti .58
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Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 cronbach alpha katsayisi .86, satin

alma niyeti cronbach alpha katsayisi da .58 olarak saptanmistir.

3.1.7.4. Arastirmada Kullamlan Degiskenlere iliskin Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 ve
tiikketicilerin satin alma niyeti Olgegindeki ifadelerin, literatiire uygun olarak
gruplandirilma yapilip yapilmadigini belirleyebilmek amaciyla, Olgeklere sirasiyla
faktor analizi uygulanmigtir. Uygulanan analizler sonucunda elde edilen sonuglar

belirtilmistir.

Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar1 Olgegi’nin (SMRTAO), faktor
yapisini incelemek amaciyla, temel bilesenler analizi ile promax rotasyon metodu
kullanilarak, agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, Kaiser-
Meyer-Olkin érneklem yeterlilik 6l¢iitiiniin sonucu .87 bulunmus ve Barlett kiiresellik
testinin sonucu anlamli bulunmustur (y2 (105) = 2196.28, p < .001). Cok degiskenli
normallik varsayiminin saglanmis olmasi, dogrusallik varsayiminin da saglandig
seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012). Bu sonuglar

1s1ginda SMRTAO niin, faktor analizine uygun olduguna kanaat getirilmistir.

Analizde, 15 maddeden olusan SMRTAO ifadelerine ait verilerin, agimlayici
faktor analizine sokulmasi ve varimax dondiiriilmesi sonucunda, 6zdegeri 1’in lizerinde
olan 4 faktor ortaya ¢ikmistir. S6z konusu 4 faktorlii yapinin, %62.14’lik bir varyansi
acikladigr goriilmiistiir. Faktor yiikleri 0.40’in tizerinde olan maddeler Tablo 5°de

siralanmastir.

Tablo 5
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tiiketici Algilar1 Faktorleri

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri
Yiikleri | yiizdesi

Faktor 1:Bilgi vericilik («=0,69) 36,572 5,486

Sosyal medya reklamlar1 iiriin/hizmet bilgisi | 0,548

icin 1yi bir kaynaktir.

Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler | 0,633
sunar.

Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir. | 0,800
Faktor 2:Eglence ve Giivenilirlik (¢=0,86) 10,345 1,552
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Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. 0,854

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 0,913

Sosyal medya reklamlart memnuniyet | 0,758

vericidir.

Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir. 0,642

Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir. 0,516

Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. 0,492

Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. 0,454

Faktor 3:Ekonomiye Yararhhk (0=0,64) 8,261 1,239

Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde | 0,755
olumlu etkilere sahiptir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi | 0,686
yiikseltir.

Halk icin olan firiinlerle ilgili sosyal medya | 0,716
reklamlar1 daha iyi sonug verir.

Faktor 4:Deger Yozlasmasi (0=0,74) 6,958 1,044

Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda | 0,847
istenmeyen degerleri tesvik eder.

Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini | 0,889
deforme eder.

Yapilmis akademik caligmalardan 6rnek alinarak hazirlanmis ifadelerin
olusturdugu, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 6lgegine uygulanan agimlayici
faktor analizi neticesinde, 4 faktor elde edilmistir. Bu faktorler igeriklerine gore; bilgi
vericilik, eglence ve giivenilirlik, ekonomiye yararlilik ve deger yozlasmasi olarak

adlandirilmistir. Bu faktorleri su sekilde agiklayabiliriz;
1. Faktor: Bilgi vericilik

Bu faktor, tiiketicilerin, sosyal medya reklamlarindan satin almak istedigi {irlin
hakkinda, yeterince bilgi elde edinebildikleri diisiincesi ile alakalidir. Sosyal medya
reklamlarinin {irtin veya hizmet bilgisi i¢in 1yi bir kaynak oldugu, alakali bilgiler

sundugu ve giincel bilgiler verdigi diisiincesini igermektedir.
2. Faktor: Eglence ve Giivenilirlik

Bu faktor, tiiketicilerin, sosyal medya reklamlarini eglenceli bulmalar1 ve bu
reklamlarin kendilerine giiven verme durumu ile alakalidir. Sosyal medya reklamlarini

eglenceli, zevkli, memnuniyet verici ve ilgi ¢ekici bulma, ayrica sosyal medya
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reklamlarinin tiiketiciler tarafindan inandirici, gilivenilir ve akla yatkin bulunmasi

diistincelerini igermektedir.
3. Faktor: Ekonomiye Yararhhk

Bu faktor, tiiketicilerin, sosyal medya reklamlarin1 ekonomiye yararli olarak
gorme durumu ile alakalidir. Sosyal medya reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu
etkilere sahip oldugu, yasam standardimizi yiikselttigi ve halk i¢in olan iiriinlerle ilgili

sosyal medya reklamlarinin daha iyi sonug verecegi diislincelerini igermektedir.
4. Faktor: Deger Yozlasmasi

Bu faktor, tiiketicilerin, sosyal medya reklamlarinin deger yozlagmasina
sebebiyet verdigi diislincesine sahip olmasi ile alakalidir. Sosyal medya reklamlarinin
toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik ettigi ve gengligin degerlerini deforme ettigi

diistincelerini igermektedir.

3.1.7.5. Sosyal Medya Reklamlar1 Algilarinin Tiiketici Satin Alma Niyetleri

Uzerine Etkisi

Sosyal medya reklam algilarinin, tiiketici satin alma niyetleri tizerine etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen,
bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik, ekonomiye yararlilik ve deger yozlasmasinin

tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkisi Tablo 6’da gosterilmistir.

Tabl

Satin Alma Niyetini Etkileyen Degislll:n?erin Regresyon Analizi Sonuclar
Bagimsiz B t Anlamhlik(p)
Degiskenler
Bilgi Vericilik 239%** 4.106 .000
Eglence ve | .035 .567 571
Giivenilirlik
Ekonomiye 112* 2.008 .045
Yararhhk
Deger Yozlasmas1 | .134** 2.814 .005
R=0,376 R>=0,14  DiizeltilmisR>= 0,13  F(4,395)=16,27  p<0.001

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

*.05 diizeyinde anlamli, ** .01 diizeyinde anlamli, *** .001 diizeyinde anlamli
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Tablo 6 incelendiginde, regresyon modeli p degerinin ,001 diizeyinde anlamli
ve R?=0,14 oldugu goriilmektedir (R? = 0,14, F = 16.27, p< ,001). Elde edilen sonug,
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin
(Bilgi Vericilik, Eglence ve Giivenilirlik, Ekonomiye Yararlilik, Deger Yozlasmasi alt
Olcekleri), bagimli degisken olan satin alma niyetindeki degisimlerin %14 linli
acikladig1 goriilmektedir. Buna gore Bilgi Vericilik (B =,239 , p =,000), Ekonomiye
Yararlilik (B =,112 , p =,045) ve Deger yozlagsmasi (f =,134 , p =,005) alt Slgekleri
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Ancak, Eglence ve Giivenilirlik (f =
,035 , p = ,571) alt Olgegi, satin alma niyetini etkilemede anlamli bir sonu¢ ortaya
koymamistir. Buradan yola c¢ikarak, sosyal medya reklamlarinin bilgi verici ve
ekonomiye yararli bulunmasinin, tiiketicinin satin alma niyetini artirdigi yorumu
yapilabilir. Ayrica ilging olarak, sosyal medya reklamlarinin, toplumsal degerleri
yozlastirdigina yonelik inancin yiiksek olmasina ragmen, satin alma niyeti iizerinde
artirict bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore “Hla=Bilgi vericilik
tiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkilidir”, “Hlc=Ekonomiye yararlilik
tilketicilerin satin alma niyetleri ilizerinde etkilidir” ve “Hld=Deger yozlasmasi
tilketicilerin satin alma niyetleri tiizerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.
“Hlb=Eglence ve giivenilirlik tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir”
hipotezi ise, eglence ve glivenilirlik alt 6l¢ceginin, satin alma niyetini etkilemede anlamh

bir sonug ortaya koymamasindan dolay1 reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya reklam algilarinin, tiiketici satin alma niyetleri iizerine etkisini

belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada su sonuclar elde edilmistir:

Ankete katilanlarin demografik ve ekonomik 6zelliklerine bakildiginda cinsiyet
bakimindan sayilar1 birbirine yakindir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 18-25 yas araliginda,
lisans diizeyinde egitim seviyesinde olan, 1500-2500 TL gelir seviyesine sahip, bekar ve

Ogrencilerden olusmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinda, marka ve iriinler arasinda en ¢ok tiklanan
kategori acgisindan katilimcilarin ¢ogunlugu, kisisel bakim kategorisini tercih ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin, sosyal medya reklamlari araciligiyla {irin satin almalar

acisindan da kendilerini en ¢ok fiyat avantajinin etkiledigini belirtmislerdir.

Arastirmada kullanilan sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar 6lgegi ile
satin alma niyeti 6lgegindeki degiskenlerin, literatiire uygun olup olmadigini incelemek
amactyla acimlayici faktor analizi uygulanmistir. Sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilari ile alakali faktor analizi sonuglarina gore bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik,
ekonomiye yararlilik ve deger yozlagmasi adinda 4 faktor elde edilmistir. Yapilan

incelemede, faktorlerin literatiire uyum gosterdigi kanaatine varilmistir.

Sosyal medya reklamlar1 algilarinin, tiiketici satin alma niyetleri {izerine
etkisini 6lgmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analize gore bilgi
vericilik, ekonomiye yararlilik ve deger yozlasmasi alt olgekleri satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Ancak eglence ve gilivenilirlik alt 6lcegi, satin alma
niyetini etkilemede anlamli bir sonug ortaya koymamistir. Buradan yola ¢ikarak, sosyal
medya reklamlarmin, bilgi verici ve ekonomiye yararli bulunmasimin tiiketicinin satin
alma niyetini artirdigt yorumu yapilabilir. Ayrica ilging olarak, sosyal medya
reklamlarinin toplumsal degerleri yozlastirdigina yonelik inancin yiliksek olmasina

ragmen satin alma niyeti lizerinde artirici bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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Arastirmadan elde edilen sonuclara istinaden su onerilerde bulunulabilir:

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, tiliketicilerin sosyal medya
reklamlarinda 6nem gosterdikleri niteliklerin farkli farkli oldugu anlasilmaktadir. Uriin
ve hizmet sunan isletmeler, tiiketicilerin bu beklentilerini karsilamak i¢in vermis
olduklar1 sosyal medya reklamlarinda, tiiketici yorumlarini inceleyerek, tiiketicilerin
reklamda aradigi niteligi olusturmasi, varsa gerekli diizenlemeleri yapmasi, isletme
profiline ve reklam faaliyetlerinin geri doOniisiiniin sevindirici bir nitelikte

gerceklesmesine olumlu bir etki birakacaktir.

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin ilki bilgi vericiliktir. Bilingli
bir tiikketici davranist gosteren bu kisiler, satin almak istedikleri iirin veya hizmet
hakkinda en dogru ve gincel bilgiyi edinmek istemektedirler. Isletmeler,
hazirlayacaklar1 sosyal medya reklam faaliyetlerinde, iiriin ve hizmetin 6zelliklerini,
muadillerine gore sahip oldugu ayricaliklari, fiyat bilgilerini en gilincel haliyle tiiketiciye

net olarak anlatabilir ve kalitesini kanitlayici nitelikte anlatimlar yapabilirler.

Ekonomiye yararlilik algisina sahip tiliketiciler, sosyal medya reklamlarinin
ekonomi tlizerinde olumlu etkiler birakacagini, yasam standartlarini yiikseltecegini ve
halkin temel ihtiyaglart olan gida, temizlik gibi iiriinlere yonelik yapilan reklamlarin
daha olumlu sonuglar verecegini diisiinmektedirler. Isletmeler, sosyal medya
reklamlarinda, iiriin veya hizmeti satin alan tiiketicilerin, satin alimdan sonra ekonomiye
nasil bir katki saglayacagini, sayisal degerlerle istatistiksel bilgiler paylasarak
anlatabilirler. Satin aldiklar iiriin veya hizmetin, yasam standartlarinda saglayacagi arti
degerler, gecmis tiiketici deneyimleri Ornek gosterilerek aciklanabilir. Ayrica
tiikketicilerin giinliik yagsamlarinda kullanmis oldugu iiriin ve hizmetler ile alakali reklam

faaliyetlerine daha fazla yer verilebilir.

Deger yozlagsmasi algisina sahip tiiketiciler ise sosyal medya reklamlarinin,
toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik edecegini ve gencligin degerlerini deforme
edecegini diistinmektedirler. Bu algiya sahip tiiketiciler, ahlaki ve kiiltiirel degerlerin
korunmasma onem gostermektedirler. Her toplumun ahlaki ve kiiltiirel degerleri
farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, hedef kitlenin degerlerini iyi analiz
etmeli, hassas olduklar1 konularda daha dikkatli davranmalidir. Sunduklar1 sosyal
medya reklam igeriklerini, hedef kitlenin degerlerine zarar vermeyecek ve gengler

lizerinde olumlu etkiler birakabilecek sekilde hazirlamalidir.
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Diger bir tiiketici algis1 ise eglence ve giivenilirliktir. Bu algiya sahip
tiiketiciler, hazirlanan sosyal medya reklam igeriklerinin, eglenceli ve zevkli olusuna,
kendilerini memnun edici nitelikte olmasina ve ilgi ¢ekici bir bicimde hazirlanmasina
dikkat etmektedirler. Ayrica sosyal medya reklamlarini incelerken, kendilerine {iriin ve
hizmet hakkinda verilen bilgilerin inandirici olmasini, gergek disi bilgiler verilmemesini
istemelerinden dolayr giivenilir olmasina ve mantik dis1 olmamasina yani akla yatkin
bilgilendirmelerin yapilmasina 6nem gostermektedirler. Bu faktoriin, katilimeilarin satin
alma niyetleri lizerinde anlamli bir etki birakmadig1 gériilmistiir. Bu nedenle isletmeler,
sosyal medya reklamlarindan olumlu bir karsilik alabilmek i¢in reklam igeriklerini,
uzun siireli, karmasik sekilde hazirlamaktan kag¢inmali, tiiketicinin reklam ile ¢ok
muhatap olmasma neden olmamali, hazirladigi reklam az ve 6z bir yapiya sahip
olmalidir. Ayrica reklam icerikleri, tiiketicilere giiven verecek bicimde hazirlanmali,

iriin veya hizmetin nitelikleri, fiyat1 gercek dis1 ve yanlis bir bigimde sunulmamalidir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAM ALGILARININ SATIN ALMA
NIiYETLERI UZERINE ETKIiSi

Degerli Katilmei;

Bu anket formu, Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda

yiiriitiilen bir tez ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir. Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar

sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla kullanilacak olup hicbir sekilde diger

kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir. Bu bilgiler kisilerle ilgili olmadigindan ve

bilimsel amacla kullanilacagindan dolay1 ankete isminizi yazmamaniz rica olunur.
flginiz ve katilimimz icin tesekkiir ederim.

Murat BEKTAS

Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1.Giinliik sosyal medyada vakit gecirme siireniz?
( ) 1 saatten az () 1-3saat () 3-5saat ( ) 5 saatten fazla

2.Uyesi oldugunuz sosyal medya ag1 hangisidir?

( ) Facebook ( ) Twitter () Instagram ( ) Linkedin
( ) Youtube ( ) Google + ( ) Pinterest ( ) Snapchat
() Fizy ()Diger....ccovviviiiiiiiiie (Lutfen belirtiniz.)

3.Sosyal medyay1 kullanma amacimz nedir?

( ) Paylasimlarda bulunmak i¢in () Eglenceli vakit ge¢irmek i¢in

( ) Aligveris yapmak icin ( ) Cevreyle iletisimde bulunmak i¢in
( ) Oyun oynamak igin ( ) Giindemdeki olaylar takip etmek i¢in
() Diger....oovvviiiiiiiiiii (Liitfen belirtiniz.)

4.Sosyal medya reklamlar ilginizi ¢ekiyor mu?

() Evet ( ) Hayir (Liitfen ankete devam etmeyiniz.)

5.Sosyal medya reklamlarinda takip ettiginiz markalarin reklamlarini tikliyor
musunuz?

() Evet ( ) Hayr
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6.Sosyal medya reklamlarinda ilgilendiginiz marka ve iiriinler arasinda en ¢ok
tikladigimiz kategori hangisidir?

() Gida () Konfeksiyon ( ) Akaryakit ( ) Mobilya ( ) Otomotiv ()
Spor

()Taki () Iletisim ( ) Banka ( ) Kisisel bakim ( ) Beyaz esya

( ) Temizlik tiriinleri () Turizm, seyahat () Oyun, hobi
()Diger....covveiiiiiiii (Liitfen belirtiniz.)

7.Sosyal medya reklamlar aracihigiyla iiriin satin aldiniz m?

() Evet ( ) Hayr

8.Sosyal medya reklamlar1 araciliiyla iiriin satin alma nedeniniz nedir?
( ) Kolay erisilir olmas1 () Cesit fazlaligit () Giivenilir olmasi

() Misteri memnuniyeti mesajlart () Zaman kaybinin olmamasi

() Unliilerin iiriinii nermesi ( ) Takipci ve begeni sayis1 ( ) Eve teslim edilmesi

() Fiyat avantaji ()DIger. ..o (Liitfen belirtiniz.)
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Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle

Katilmiyorum

Sosyal medya reklamlari tirtin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir
kaynaktir.

Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar.

Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir.

Sosyal medya reklamlari zevklidir.

Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.

Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir.

Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.

Sosyal medya reklamlar akla yatkindir.

Sosyal medya reklamlari1 ekonomi iizerinde olumlu etkilere
sahiptir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi yiikseltir.

Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 daha
1yl sonug verir.

Sosyal medya reklamlar1 toplumumuzda istenmeyen
degerleri tegvik eder.

Sosyal medya reklamlar1 gencligin degerlerini deforme
eder.

Reklami yapilan iiriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim.

Satin almak istedigim iiriin i¢in Uiriiniin satildig1 magazay1
ziyaret ederim.

9.Cinsiyetiniz?
( ) Kadin () Erkek
10.Yasimz?

() 18 yasalt1
arasi

() 45 yas ve lUstii
11.Medeni Durumunuz?

( ) Bekar () Evli
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12.Egitim Durumunuz?

() ilkdgretim () Lise ( ) Yiksekokul () Lisans ( ) Lisansiistii
( ) Doktora

13.Meslek?

() Ogrenci () Kamu Personeli () Ozel sektor ¢alisan1 () Ev hanimi
() Emekli () Diger....ccccecerunuee. (Lutfen Belirtiniz.)

14.Aylhik Ortalama Gelir Diizeyiniz?

( ) 1500-2500 TL aras1 () 2501-3500 TL arasi () 3501-4500 TL aras1

() 4501-5500 TL aras1 () 5501 TL ve istii
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