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OZET

BULBUL, Riza Batur. Sosyal Medyanin Satin Alma Davramigina Etkisi: Ankara ilinde
Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu arastirmanin temel amaci sosyal medyanin, satin alma davranisi iizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin internet ve sosyal
medya kullanim aligkanliklari, sosyal medya iizerinden alisveris yapma durumlari,
sosyal medya kanallarinin satin alma kararini etkileme durumu, sosyal medya ile ilgili
ifadeler ve bunlarin satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirma kapsaminda yer
almistir. Iliskisel tarama modelinde gergeklestirilen arastirmanin 6rneklemini 350
katilimer olusturmustur. Arastirmanin verileri, 16 sorudan olusan anket ile toplanmaistir.
Ankette katilimcilara internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklar1, sosyal medya
kanallarinin pazarlama ve satin alma kararimi etkileme durumu, sosyal medyadan
aligveris yapma ile ilgili olarak ifadeler ve satin alma davranislan ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Toplanan veriler SPSS 25.0 kullanilarak tanimlayici istatistik yontemleri,
korelasyon ve regresyon ile analiz edilmistir. Ulasilan bulgulara gore; katilimcilarin
%389’u bir sosyal medya hesabina sahiptir ve %60’1 bir yildan daha uzun bir siiredir
kullanmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli kullanim nedenleri iletisim, paylasim, bilgi
edinme ve eglenmedir. Katilimeilarin %87’si sosyal medyadan aligveris yapmaktadir.
Bunun en 6nemli nedenleri magaza gezmenin yoruculugundan kurtulmak, {irliniin
indirimli veya diisiik fiyatli olmasi, magazalardan almaya zamanin olmamasi ve uygun
odeme segenekleridir. Tiiketiciler, sosyal medyadan aligveris ile ilgili olumlu bir bakis
acisina sahiptirler, tanidiklart kisiler veya isletmeler tarafindan paylasilan bilgilere
giivenmektedirler, yapilan yorumlari ve paylasimlari dikkate almaktadirlar. Sosyal
medyadan aligveris ile ilgili olumlu ifadelere sahip olmanin satin alma davranisi
tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Erisim kolayligi, ekonomiklik, iletisim, bilgi
aligverisi, giiven ve eglencelilik gibi faktorler tiiketicilerin sosyal medyadan aligverisini

anlamli olarak arttirmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Satin Alma Davranisi, Sosyal Medya, Tiiketici.



ABSTRACT

BULBUL, Riza Batur. The Impact of Social Media on Purchasing Behaviour : A Case
Study in Ankara, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The main purpose of this research is to determine the effect of social media on
purchasing behavior. For this purpose, consumers’ internet usage and social media
usage habits, situations of shopping through social media, the effect of social media
channels on purchasing decision, social media related findings and their effect on
purchasing behavior were included in the research. The sample of the research which
was conducted in the relational screening model consisted of 350 participants. The data
of the study were collected by a questionnaire consisting of 16 questions. In the
questionnaire, participants were asked about internet and social media usage habits,
social media channels influencing purchasing decision, buying and selling behaviors
related to shopping from social media. The collected data were analyzed by descriptive
statistical methods, correlation and regression using SPSS 25.0. According to findings;
89% of participants have a social media account and 60% use a social media account for
a year or longer. The most important reasons for the usage of social media are
communication, sharing, accessing information and fun. 87% of participants shop from
social media. The most important reasons for this are to get rid of the tiredness of the
shopping by walking, to get discounted or low price of the product, having not enough
time to buy it from the stores, and the appropriate payment options. Consumers have a
perspective on shopping from social media, they rely on information shared by people
they know or businesses, they take comments and shares into consideration. Having a
positive attitude towards shopping from social media has a significant impact on
purchasing behavior. Factors such as accessibility, affordability, communication,
information exchange, trust and fun increase consumers’ purchasing from social media

significantly.

Key Words: Purchasing Behavior, Social Media, Consumer.
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GIRIS

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin online sosyal kanallar yoluyla kendi web
sitelerini, irlinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla
miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurmak igin
yetkilendiren bir siire¢ olarak, marka olmay1 ve iletisim amaglarini yerine getirmek igin
sosyal aglari, sanal diinyalari, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini
kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildigi bir online reklam formu

olarak belirtilmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96).

Internetin sundugu sinirsiz iletisim imkani ile isletmeler sosyal medya araciligi
ile kiiresel pazarda daha kolay yer alabilmektedirler. Mesajlar, viral pazarlama yoluyla
¢ok hizli bir bigimde yayilabilmekte, Sosyal medya pazarlamasi yoluyla isletme internet
trafigini arttirmaktadir. Isletmenin takip etmeye deger bir icerik paylasmasi,
miisterilerin beklenti icine girerek isletmenin yapacagi yeni paylasimlar1 da takip

etmesini saglamaktadir (Akar, 2011: 39).

Sosyal medyada pazarlama siireci kisaca; dinlemek (listen), tanimlamak
(identify), ¢6zmek (solve), test etmek (test), baglanmak (engage) ve biiylitmek (nurture)
adimlarindan olusmaktadir. Bu siire¢ isletmelere kendileri hakkindaki negatif mesajlarin
internet ortaminda yayilmasinin Oniine ge¢me, pazarlamacilara problemi firsata hatta
satisa ¢evirme ve isletme ile ilgili olumlu tecriibeler yasamis olan kisileri paylasimda
bulunmaya yiireklendirerek olumlu tutum olusturma gibi faydalar sunmaktadir (Islek,

2012: 73-74).

Bu arastirmanin temel amaci, “sosyal medyanin satin alma davranisi izerindeki
etkisinin tespit edilmesi” dir. Bu amag¢ dogrultusunda o©rneklem olarak alinan
katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklari, sosyal medya {lizerinden
aligveris yapma durumlari, sosyal medya kanallarinin satin alma kararmni etkileme
durumu, sosyal medya ile ilgili ifadeler ve bu ifadelerin satin alma davranisi lizerindeki

etkisi aragtirma kapsaminda yer almistir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami, gelisimi, geleneksel
medyadan farklar1 ve araglar; ikinci boliimiinde pazarlama ve sosyal medya
pazarlamas1 ve satin alma davramisi hakkinda temel bilgiler verilmistir. Ugiincii

boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, modeli, hipotezleri, evreni ve 6rneklemi, veri



toplama yontem ve araglari ile Sosyal medyanin satin alma davranisina etkisini ortaya

koyan bulgular sunulmustur. Calisma, sonug ve dneriler ile sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Bu boliimde; internet kavraminin dogusu ve gelisiminden baslanarak,
geleneksel medyadan farklar1 ve sosyal medya araclar1 basliklar altinda sosyal medya

kavraminin kavramsal ¢ergevesi sunulmustur.
1.1. INTERNET KAVRAMININ DOGUSU VE GELISiMi

Sanayi sonrasi toplumsal degisimleri ifade etmede kullanilan, modern toplum,
postmodern toplum gibi kavramlarla birlikte, bilginin toplumlarda hizla degisen ve
gelisen yapisini tanimlamada “bilgi toplumu” ve/veya “enformasyon toplumu’ kavrami
kullanilmaktadir. Bilgi toplumu, teknolojinin ve bilginin etkin roliiniin global diinyanin
tim dinamiklerinin {ist yoneticisi oldugunun kabul edildigi endiistri sonrasi toplum
modelidir. Bu bilgi toplumlar itici giiclinii bilgisayar teknolojilerinden almaktadir

(Sayimer, 2008: 10).

Internet, diinya geneline yayilmis bilgisayar aglarmin arasindaki baglantiy:
saglayan sistemdir. Aglarin ag1 olarak da tanimlanan bu sistem, kullanicilarina iiretilen
bilgiyi depolama, yayma, paylagsma ve kolay ulasma gibi yiiksek imkanlar1 sunmaktadir
(Cakir ve Topgu, 2005: 75). Bu teknolojik sistem bilgiyi, kolay, hizli ve az maliyetli
olarak erisilebilir kilmasi ile bilgi denizi, biiyiik kiitliphane olarak da goriilmektedir
(Saray, 2018: 1).

Bilgisayar teknolojilerinin diinyada efektif gelisimini saglayan internet, ilk
olarak Soguk Savas Donemi’nde savunma teknolojisinde kullanilmak iizere
tasarlanmistir. ABD Savunma Bakanligina bagli olan, ARPA (Advanced Research
Projects Agency) niikleer savas savunma durumunda iletisim amaciyla birbirine bagh
bilgisayarlarin koordinasyonunu saglayacak olan ARPANET (Advanced Research
Projects Authority Net) ag adli projeyi gelistirmistir. Profesoér Leonard Kleinrock
(California Universitesi) tarafindan ARPANET ile ilk veri goénderimi yapilmis (1969),
daha sonra hizla gelisen bu sisteme 1970’lerde benzer yapida sistemlerde dosya

transferi, tartisma kisimlari, forumlar gibi yeni alanlar eklenmistir (Akin, 1996: 36).

1990’larla birlikte siirekli gelisim gostererek giindelik hayatin icine giren
internetin  ilk kullanimi, igerigin yayincilar tarafindan olusturulup, okuyucunun
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miidahale edemedigi Web 1.0 donemidir. Bu donem, Web 2.0 dénemi Oncesinde
internette tizerinden yapilan tiim islemlerin karsiligidir (Giligdemir, 2012: 29). Bu
donemde, cografik ve zamansal sinirlar ortadan kalkarak hem gorsel hem de isitsel tiim
evreleri internet ortaminda yer almaya baslamis, toplumlar birbirleriyle es zamanl
olarak iletisime gecebilmislerdir (Cinci, 2005: 146). Web 1.0 teknolojileri igerisinde,
once Lycos ve Web Cravler gibi arama motorlar1 bilindik olmus, sonraki siirecte Yahoo
popiilerlik kazanmistir. Sonraki donemlerde Google, yogun kullanima girmistir (Cinct,

2005: 146).

Teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan kullanicilarinin igerik olusturup, bunlar
paylasmalarina imkan sunan Web 2.0 teknolojisi 2004 yili ile birlikte kullanima
baslanmigtir (Cinci, 2005: 146). Web 2.0 doénemi okuyucularin aktif durumuma
gecerek, igeriklere miidahale edebildikleri donemdir. Giiniimiizde de halihazirda
kullandigimiz Web 2.0 gelisimi, pek ¢ok sosyal medya araglarinin da gelisim gosterdigi,
yeni uygulamalarin eklendigi donem olmustur. Google, Skype, Facebook, Instagram,

Twitter bu sosyal medya araclarindan bazilaridir (Giigdemir, 2012: 29).

Web 3.0, Web 1.0 ve Web 2.0’dan farkli olarak insanin, internet kontroliinii
elinden ciktifi web diinyasidir. Web 3.0, cihazlar arasi etkilesimle internetin kendi
kendini yaratacagi bir web diinyas1 sunmaktadir (Gokgearslan, 2011: 3-4).
Kullanicilariin kontroliiniin disinda bilgisayarlar arasindaki iletisimin karsiligi olarak
kullanilan Web 3.0 kavrami, kullanict tarafindan olusturulan igerigin arama
motorlarinca anlamlandirilarak, kullanicinin ihtiyaci olan bilgiye, sagladigi ipuglarindan
yola ¢ikarak, bilginin yorumlanip, kullanicinin 6zel gereksinimlerine uygun bir bi¢cimde
sunulmas1 anlamina gelmektedir (Kurulgan, 2013: 482). Giintimiizde ilk denemelerinin
yapildig1 kisisellestirme (personalisation), yapay zeka (artificial intelligence) ve
hareketlilik (mobility) kavramlari ile birlikte gelisen Web 3.0 teknolojisi yeni nesil
internet teknolojisi olarak yayginlasmaya baslamistir. Yapay zekalarin igerikleri
diizenleme, yorumlama gibi 6zelliklerini i¢inde barindiracak olan bu sistem dahilinde
webde bulunan tiim bilgiler ortak bir veri tabaninda tutulacak, bu biiyiik veri tabaniyla

konu igeriklerinin tiim ayrintilarina erisilebilecektir (Giligdemir, 2012: 29).

Web 3.0 tam anlamiyla kullanilmaya baslanip, kullanicilarca bu teknoloji

igsellestirilemeden, Web 4.0 teknolojisi hakkinda c¢aligmalara baslanmistir. Web 4.0,



2011 yilinda Almanya'da Hannover Fuari’nda kullanilan Endiistri 4.0 kavraminin i¢inde

anilmaya baslanmistir (Davutoglu, Akgiil ve Yildiz, 2017: 546).

Web 4.0 tanimlamalarinda “sanallastirma” 6ne ¢ikmaktadir. Bu uygulamalarin
“Yapay Zeka” teknolojisinin yani sira “Zenginlestirilmis Gergeklik (Augmented
Reality)” teknolojisinden de yararlanmasi beklenmektedir. Ayrica kisisel dosyalarin,
verilerin ve igeriklerin depolanmasinda “Bulut Bilisim (Cloud Computing)”
uygulamalarinin 6ne ¢ikmasi ve disk kullaniminin olusturdugu problemlerin ortadan
kaldirmasi beklenmektedir (Kurulgan, 2013: 482-483). Bu uygulamalarla birlikte,
mevcut gilivenlik dnlemlerine (isim/sifre) olan ihtiyacin biitlinliyle ortadan kalkacak,
mobil uygulamalarin, kisisel bilgisayarlarin yerini web isletim sistemleri ve bulut
teknolojileri iizerinden tiim bilgilerin ve herkesin otomatik olarak aga bagl oldugu,

biitiiniiyle otomasyona dayali bir sistem alacaktir (Cinci, 2015: 147).
1.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Kanal, arag, ortam gibi anlamlara gelen medya kavrami iletisim yazininda,
gorsel, isitsel kitle iletisim araglari olarak tanimlanmaktadir (Kara, 2013:54). Bu kitle
iletisim aracinin ilk kullanimlarinda amaci, belirli bolgelerde topladigi haberleri
insanlara ulastirma yolu ile insanin toplumsal ihtiyaglarina cevap verme olmustur.
Zamanla insanlarin gereksinim duyduklar1 bilgileri 6gretmeye, siyasal otoritelerin
onadiklar1 yasam bigemini tanitmaya baslayan medya, daha sonralari da insanlarin
eglenmek ve rahatlamak icin basvurduklari araglar olmustur (Cereci ve Ozdemir, 2015:
2).

Yeni teknolojik yaym bigimlerinin bir sonucu olarak bilgi ve iletisim
araglarinda Onemli doniisiimler yasanmistir. Bilgi ve gorlintli mekanlari yeniden
yapilanmis ve yeni bir iletisim cografyasi iretilmistir. Bu kapsamda genel medya
tanimina ilave yeni bir kavram; “sosyal medya” kavrami ortaya ¢ikmistir. Birbiri ile i¢
ice gecmis pek cok tanimlamasi yapilmis olmakla birlikte genel olarak, web 2.0’
teknolojik temelinde kurulmus olan ve ag teknolojilerini kullananlarin ¢ift tarafli olarak
iletisim kurabildikleri uygulama ve hizmetler sosyal medya kavrami ile anilmaktadir

(Kara, 2013: 54).

Bagka bir tamimla sosyal medya, kullanicilarin, bilgi, diisiince, ilgi alani,

enformasyon gibi alanlarda paylagimda bulunmalarina olanak saglayan karsilikli
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etkilesim kuran c¢evrimigi araclar ve web site uygulamalari i¢in kullanilan ortak bir

terimdir (Sayimer, 2008: 121)

Sosyal medyanin ana amaci, insanlarin, igerik ve veri arasindaki etkilesimini
kolaylagtirmak ve bu etkilesim sayesinde yeni ig bigimleri, sosyal yapilar ve teknolojik

sunumlarm tesvikini hedeflemektir (Ozdemir vd.,2014: 59).

Sosyal medya kavramin tanimlarina bakildiginda statik bir taniminin olmasinin
miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Dinamik bir yapiya sahip olup, her gecen giin
icerigini ve fonksiyonlarini gelistiren bu kavrami Boyd ve Ellison (2007), sosyal aglari
“bireylerin sumrlt bir sistem igerisinde halka a¢ik veya yari agik bir profil
olusturmalarina, baglantili olduklar: diger kullanicilarin bir listesini beyan etmelerine,
kendilerinin ve sistemdeki diger kullanicilarin baglanti listelerini goriintiilemelerine ve

gecis yapmalarina izin veren web tabanli servisler” olarak tanimlamistir (Say, 2015:

20).

Tiim bunlarla birlikte sosyal medya, teknolojiden, siyasete, toplumsal
diistincenin olugmasinda ve glindemin belirlenmesinde giiclii etkiye sahiptir. Bu giicte,
sosyal medyanin hizli, kolay ve ucuz ulasilabilir olmasimin pay: biiyiiktiir. Yine, anlik
giincellenebilir olmasi, ¢oklu ve sanal kullanima imkan vermesi agisindan en uygun

medya araci olarak ilgi gérmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 805).

1.3. SOSYAL MEDYANIN GELIiSimi

Ik sosyal ag 6rnegi olarak kabul edilen Ward Christensen ve Randy Suess’in
1978 yilinda hayata gecirdigi Bulletin Board Services (BBS) sistemi, arkadaslar ile bilgi
paylagiminda bulunmak, iletisim kurabilmek ig¢in gelistirilmis bir yazilimdir. BBS
yazilimi ile kullanicilar “cevrimici” diger kullanicilara mesaj birakma, kendilerine gelen
mesajlart okuma, dosya gonderimi ve oyun oynama gibi faaliyetlerde bulunabilmislerdir

(Sayimer, 2008: 120).

Bir tartisma sitesi olup, kullanicilarinin kamuya ac¢ik mesajlar iletebildigi
Usenet ise 1979 yilinda kurulmustur. ilk kurulumunda iki iiniversiteyi (Duke ve North
Carolina Universitesi) birbirine baglayacak bir ilan tahtasi olarak kurgulanmasina karsin
Usenet’in ag1 artarak yayilmis ve ilk forum 6rnegi olarak hala varligini siirdiirmektedir.
Glinlimiiz kullanim gekli ile kurulan ilk sosyal ag sitesi olan Six Degreesise 1997°de

aktif olmustur (Giigdemir, 2012:35).



Erken donem sosyal medya Orneklerinden olup, glinlimiizdeki kullanima ¢ok
yakin ilk ¢evrimigi gilinliik yazilarin yer aldig1 web sitesi ise 1998’de Susan ve Bruce
Abelson tarafindan kurulmus ve sitede ¢evrimigi giinlik yazilar1 yer almistir. Kendi
diigiincelerini yazma platformu olan “Weblog” sozciigii ilk olarak bu donemde
kullanilmistir. Ayrica, internetin daha yaygin hale gelmesi ve kullanim hizinin artmasi
ile birlikte ag servisleri ¢ogalmistir. 2003 yilinda MySpace sitesi, 2004 yilinda da
sadece Amerika’daki 6grencilerin kullanabildigi Facebook gibi yeni sosyal ag siteleri
kurulmaya baslanmistir. Hizla ¢ogalan sosyal paylasim siteleri ile birlikte, bireysel
katilimlar artmis, iletisim alanindaki fiziksel sinirlar kalkmis, yiiksek katilimci oraniyla,

sosyal medya yeni medya tiirii olarak yerini almistir (Akar, 2010: 111).

Sosyal medyada gelinen noktada, igerik {iretiminde kullanict ve/veya
izleyicinin ana belirleyici oldugu sosyal medya ile birlikte, izleyici kitlelerini yoneten ve
yonlendiren geleneksel medya yapisinda onemli degisimler yasanmustir. Tiiketici
konumundaki izleyiciler, iire-tiikketici (prosumer) konumuna ge¢mistir (Laughey,

2010:66-67; Uniir, 2016:156).

Rakamsal olarak bakildiginda, Facebook diizenli olarak her giin bir milyardan
fazla kisinin hesabina giris yaptigi ve dakikada besylizbin den fazla yorumun
paylasildig1 bir agdir. YouTube’a her bir dakikada ii¢ yiiz saatlik video yliklenmektedir.
Instagram’da her giin yiiz milyona yakin fotograf paylasilmaktadir. Twitter’dan her giin

bes yiiz milyondan fazla tweet atilmaktadir (Kiyan ve Térenli, 2018: 32-33).

Cevrimi¢i bir medya tiirii olan sosyal medya konulu g¢alismasinda Michael

Frunchter’in (2009) sosyal medyay1 olusturan 5C kavramu sekil 1.1°de gosterilmistir.



community
(topluluk)

contribution conversation
(katki) (sohbet)

Sosyal Medyayi
Olusturan 5C

commenting collaboration
(yorumlama) (is birligi)

Sekil 1.1: Michael Frunchter’e Gore Sosyal Medyay1 Olusturan 5C
Kaynak: Tokath ve digerleri, 2017: 36-37 ¢alismasindan yararlanilarak hazirlanmstir.

Topluluk (Community); Olagan yasamin iginde olusturulan topluluklara olan
gereksinim gibi sosyal medyada da bir sosyal bir topluluga ihtiya¢ duyuldugu ifade
edilmektedir. Topluluklar boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar
gibi ilgili olduklar: seyleri paylasirlar (Tokath ve digerleri, 2017: 36-37).

Sohbet (Conversation); Geleneksel medya yayina iligkin iken bu medya
tiirlinde ana fonksiyonu olarak karsilikli iletisim (i¢erik aktarimi ya da dinleyiciye bilgi
ulagimi) vardir(Tokatl ve digerleri, 2017: 36-37).

Is Birligi (Collaboration); Sosyal medyamin devamliligi icin is birligi
gerekliliginin karsiligidir(Tokatl ve digerleri, 2017: 36-37).

Yorumlama (Commenting); Cevrimi¢ci medya aracilifiyla paylagimlarin

yorumlanabilir, elestirilebilir olma 6zelligini yansitir (Tokatl ve digerleri, 2017: 36-37).

Katki (Contribution); Yine olagan yasamin i¢indeki katkida bulunma halinin
sosyal medyadaki versiyonudur. Sosyal medya katilimcilari cesaretlendirir ve ilgili olan
her bir kullanicidan geri bildirim alir. (Laaksolahti, 2010: 12-13; Tokath ve
digerleri,2017: 37).



Tim bu islevleri dikkate alindiginda sosyal medyanin igerik ve kullanim

karsiliginin ne kadar zengin oldugunu gérmek miimkiindiir.

1.4. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Yeni medya kavrami 1970°lerde, bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda,
sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel caligmalar yapan arastirmacilar
tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda
miithis bir ivme kazanan bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve
farkli boyutlara ulasmistir. Yeni medya, biitiin bilinen farkli ortamlar1 bir araya toplama
yetisine sahip bir 6zelliktedir. Buna “multimedya” ya da ¢oklu ortam denilmektedir

(Vural ve Bat, 2010: 3350).

Geleneksel medya, radyo, televizyon, yaymn, sinema gibi kitle iletisim
araglarindan olusmaktadir. Gilinlimiizde yeni iletisim teknolojileri, alisilmis radyo ve
televizyon yaymlarinin giiclerini asan boyutlara ulasmis durumdadir. Yeni medyanin
araglari, internet, cep telefonu, uydu teknolojisi telekomiinikasyon altyapisi, bilgisayar,
tele-text, video-text, CD-DVD gibi teknolojilerdir. Sosyal medya bu yeni medya

araclarinin uzantist konumundadir (Sahin ve Sahin, 2016: 52).

Sosyal medyanin, goriintli, ses ve metinlerin sayisal olarak ayni ortamda
bulunmasi, tiim bunlara etkin ulasabilme, yorumlayabilme, degistirebilme ya da cevap
verme gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Birbirlerine ¢evrimi¢i ag tizerinde baglanan
kisiler istedikleri yaziyi, sesi veya goriintliyli paylagsmaktadir; bunlara kolaylikla
erisebilmektedir ve eristiklerini degistirip doniistiirme imkani1 bulabilmektedir. Oysaki
bu tiir olanaklar geleneksel kitle iletisiminde son derece smirlidir. Geleneksel medya
araglarinda temelde farkli mekanlarda bulunan kisiler, ayni iletiyi almakta ve bu iletiler
karsisinda pasif durumda olmaktadirlar. Bu baglamda, yeni medyanin en belirgin
ozelligi karsilikli etkilesime imkan vermesidir. Ikinci 6zelligi ise kitlesizlestirmedir. Bu
iki 6zellik asenkron (es zamansizlik) 6zelligi ile baglantilidir. Yeni medyay: kullananlar
iletisimi istedikleri zaman baslatabilme, bitirebilme, dondurabilme olanaklarina
sahiptirler. Sadece mekan degil zaman iizerinde de bir denetime sahiptirler (Oztiirk,

2010:122-123).

Geleneksel medyada sosyal statiiniin ve 6n kabullerin yiiksek 6neme sahip

olmasmin aksine sosyal medya ile bireylerin {iiretici konuma ge¢mesi nedeniyle,
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geleneksel medyada yer bulmasit kisitlh olan pek c¢ok konu hakkinda gruplar
kurulabilmekte, kimlikler bu yolla sekillendirilebilmektedir. Geleneksel medyada fazla
temsil imkani1 bulamayan escinseller, engelliler, go¢menler, atanamayan 6gretmenler,
issizler gibi medya tarafindan Otekilestirilen birgok grup sosyal medyada temsil sansi
bulmaktadir. Bu da sosyal medyanin geleneksel medyadan daha demokratik oldugu
goriisiinii ortaya ¢ikarmaktadir. Isletim ve kurulum maliyetleri kiyaslamasinda da sosyal
medya geleneksel medyaya gore nerdeyse maliyetsiz durumdadir. Bu da bir medya ag1
kurma imkanini sosyal medya da herkese acik hale getirmektedir. Geleneksel medyanin
biirokratik yoniine elestiri getiren pek cok kisi i¢in sosyal medya daha cazip

bulunmaktadir (Uniir, 2016: 159).

Geleneksel medyanin kurumsal yapisindan kaynakli olarak resmi, sosyal
medyanin da samimi oldugunu soylemek miimkiindiir. Geleneksel medya yerel,
bolgesel kismen kiiresel bir yayin sunarken, sosyal medya biitliniiyle kiiresel bir yaymn
agina sahiptir. Kullanicilar agisindan geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki
farkliliklar1 arastiran Pavlik ve Mcintosh (2004,5.26) su saptamalarda bulunmustur.
Sosyal medyada izleyici; parcalanmis, homojen ve adresi belli, mahremiyetini yitirmis,
cografi, kiiltiirel ve politik siirlar bir sinir olmaktan ¢ikmis, medyaya katilimi, tiikketimi
ve yaratimi etkin bireyler olarak tanimlanmistir. Bu iletisimde ¢oklu ortamli, etkilesimli,
bilgiye, habere, eglenceye ve igerik kesfetmeye rehberlik yapan icerik yapicilar vardir

(Pavlik ve Mcintosh, 2004: 26).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki temel farklar Tablo 1.1.’de yer

almaktadir.
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Tablo 1.1.

Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

Sabit enformasyon vardir. Sik araliklarla giincellenebilir.

Degistirilemez.

Yorumlar ger¢ek zamanli degildir. Sinirli | Yorumlarda sinir yoktur ve gercek
yorum vardir. zamanhdir.

Sinirl, gecikmeli 6l¢iim vardar. Anlik, popiilerlik 6l¢iimii vardir.

Tiim tiretilen medya c¢iktilar1 karma

Medya karmasi sinirlidir. halde yer alabilir.

Yayimlarin kurumsal bir kimligi vardir.

Yayinci bir kurul ile yayin yapmak Yayimcilar bireyseldir.
miimkiindiir.

Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Denetim hakimdir. Ozgiirliik hakimdir.

Kaynak: Kara, 2013: 35

Giliniimiizde kiiresel boyutta aktif olan sayisi yiizleri asan sosyal ag sitesi
bulunmaktadir. Sosyal medya ortamlari; mecra, platform, kanal, tiir, ¢esit, birim,
uygulama, site, ag, olusum, bi¢im, form, arag, Ornek, tlirev, hizmet seklinde de

adlandirilmaktadir (Akar, 2011: 53).

Sosyal medya ortamlar1 fonksiyonel olarak iki grupta ayrnistirilarak
degerlendirilmektedir. Yogunlukla kisilerin bireysel katilimlar1 ile yer aldiklari, diger
kullanicilar ile iletisime gectikleri kullanic1 tabanli sosyal ag siteleri ilk grubu
olusturmaktadir. Bunlar, Twitter, Facebook ve Instagram sosyal paylasim siteleridir.
Genel kullanicilara hitap eden bu sosyal aglarm &zel bir konu bashigi yoktur (Ozdemir

ve digerleri, 2014; 58-59).

Ikinci grup; katilimcilar1 belirlenmis bir konu, diisiince veya ilgi alan1 toplayan
grup tabanli sosyal ag siteleridir. Bu sosyal ag sitelerine iiyelikler belirli kurallar
biitiiniiyle olusur, {iyelikte belli bir ilgi ya da iliski esas alinir. Uye sayilari ilk guruba
gore nispeten daha azdir. Linkedin, bu grup sosyal aglara 6rnek olarak gosterilebilir

(Say, 2015: 20-21).
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1.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglarina iligskin, literatiirde farkli sekillerde siniflandirma
yapilmistir. Bu ¢alismada Akar (2011, s.35)’e gore bir siniflandirma yapilacaktir. Buna
gore sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, Wikiler, forumlar, podcastingler,

sosyal ag siteleri, paylagim siteleri ve ¢evrimi¢i topluluklar olarak siniflandirilabilir.
1.5.1. Bloglar

Ingilizcedeki “web (ag)” ve “log (kiitiik)” kelimelerinin birlesimi olan “weblog
(ag kitigl)” isminden tiireyen kavramin zamanla yayginlasan adi “blog” olmustur
(https://www.etimolojiturkce.com/kelime/blog/2018). Bloglar, kisilerin herhangi bir
alanda profesyonel bir bilgiye ya da donanima sahip olmasini gerektirmeksizin,
biitiiniiyle kisisel caba ve yetenekleri ile kendilerine 6zel olarak agabilecekleri, kendi
istedikleri bir konuda ve yine kendilerinin belirledigi bir yazi ya da gorintii ile

paylasimda bulunduklar1 giinliige benzeyen web siteleridir (Akar, 2011: 22).

Bloglar konu igerigine yonelik olarak bir baslik belirlemekte, ters kronoloji ile
yazarin ve okuyucularin yorumlarmi eklemesine izin vermektedir. internet sitesinden
farkli olarak son derece etkilesimli ve diyalog kurmaya yonelik bir yapilar
bulunmaktadir. Blog ortaminda bulunan kisiler, paylasimlara iliskin fikir beyan edebilir,
kisisel yorumlamalarda, Onerilerde ya da elestiride bulunabilirler. Bu 6zelligiyle cift

yonlii iletisim araci olarak islev gormektedirler (Akar, 2011: 23).

Farkli amaglarla olusturulmus bloglar genel olarak “kisisel”, “temasal”,
“topluluk” ve “kurumsal” bloglar olmak iizere dort grupta toplanmaktadir(Yagmurlu,

2011: 5).

1. Kigsisel bloglar, giinlik yasam deneyimlerini takipgileri ile paylasan bir
tirdiir. Cok detayl bir igerige ihtiya¢ duyulmadan, ¢ogunlukla bloggerin adiyla anilan
en yaygin blog tiirtidiir.

2.Temali bloglar, ¢ogunlukla spor, sanat, ekonomi gibi belli bir konuda,
konuya iligkin uzmanligi olan bir kisinin, belirlenen tema iizerinde yazilarinin

yayinlandigi bloglardir.

3.Topluluk bloglar, genellikle iiyelik kosullar1 olan ve ancak belli konularda

yetkinligi olan iiyelerinin yer aldig1 yaygin bir blog tiirtidiir.
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4 Kurumsal nitelik tasiyan bloglarda, sorumlu kisilerin kimler oldugu ve
yayinlanan goriis ve diislincelerin kisisel mi yoksa kurumsal mi1 oldugu belirtilmektedir.
Kamuya ve kuruma agik olmak iizere iki farkli uygulamayla yaym yapan kurumsal
bloglarda, belli bir kuruma acik olanlar, yalnizca ilgili kurumda yer alan kisilerin

okumasina, bilgi ya da igerik izni verilen kamuya kapal1 bloglardir (Yagmurlu, 2011: 6).
1.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar SMS ile benzer isleyise sahiptir. Mikrobloglarda da SMS
iletilerinde oldugu gibi kisiler, paylasimda bulunulacak kisileri kendileri belirler.
Dolayisiyla bu sosyal medya aracinda iletilerin kamuya ac¢ik mi1 olacagi yoksa
belirlenmis arkadas, tanidiklarla m1 smirli tutulacagi kisinin kendi tercihine baglidir.
Kamuya acik olan iletilere isteyen herkes yorumda bulunabilir ve isterse kisi paylasilan
o iletiyi kendi sayfasinda da paylasabilir ancak asil ileti sayfasina bir miidahalede
bulunamaz. Bu 06zelligi ile mikrobloglar, sosyal ag sitelerinden ayrigmaktadir (Akar,

2011: 23)

Sekil 1.2’de Mikroblog 6rnegi yer almaktadir.

Q Hesabin var mi? Giris vap~

W Anasayfa  Hakkimizda

Tweetler  Takipgiler

313 1.479 (_ makipet )

oo o Tweetler  Tweetler ve yanitlar
Ufuk Universitesi
@UfukUni Ufuk Universitesi @UfukUni - 9 Tem v

| posted a new video to Facebook facebook.com/ufukuni/videos...

Kurulus Yili: 1999, Balgat Kampus:

Meviana Bulvan No: 86/88 Balgat, incek il Q n Q
Kampusu: Kizilcagar Mah. incek Bulvari
Incek ¥, Ufuk Universitesi @UfukUni - 9 Tem v

Universitemiz Instagram hesabi "ufukuniversitesiresmi" adresi olarak

© Ankara giincellenmigtir.
& ufukedu.tr URL: instagram.com/ufukuniversite... instagram.com/ufukuniversite...
Ekim 2010 tarihinde katildi Q n V]

Ufuk Universitesi @UfukUni - 4 May v

Twitter'da yeni misin? UNIVERSITEMIZ HUKUK FAKULTESI KURUCU DEKANI PROF.DR. ALi NAIM INAN'I

Kendine at kisisellestirilmis bir zaman KAYBETMENIN DERIN UZUNTUSU IGERISINDEYIZ. MERHUMUN CENAZEST 06

akiiia sahip pimalecin hemen Kaydoll MAYIS 2018 PAZAR GUNU SAAT : 10.30'DA UFUK UNIVERSITES| BALGAT
KAMPUSU PROF.DR. RIDVAN... facebook.com/ufukuni/posts/..

Ufuk Universitesi @UfukUni - 25 Sub v
Rektérumiiz Sayin Prof. Dr. Tevfik TEZCANER universitemizi anlatiyor. (Sehr-i

Giindam Praarami)

Sunlan da begenebilirsin . venie

Sekil 1.2. Mikroblog Ornegi
Kaynak: https://twitter.com/UfukUni adresinden alinmistir.
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Mikrobloglarda anlik ve kii¢iik paylagimlarda bulunulur. Bu paylasimlar yer
bildirme, anlik eylem durumunu paylagsma gibi 140 karakter ile sinirli metinlerden
olusmaktadir. Veri giris alaninin kiiciik olma 6zelligi sayesinde bu tiir bloglar, cep
telefonu, tablet ve bilgisayarlardan takip edilebilmektedir. Giiniimiizde en yaygin ve
tinlii mikroblog 2006 yilinda kurulmus olan ‘Twitter’dir. Tiim diinyada en ¢ok ziyaret
edilen 9. site Twitter’dir. Ayrica, Facebook kullanicilarinin “Ne diisiiniiyorsun?

(Status)” konumlar1 da bir mikroblog 6rnegidir (alexa.com/topsites 10.04.2018).
1.5.3. Vikiler

Web, RDF modelini ve OWL kelime bilgisini kullanan gelismis bir WikiWiki
Web veya kisaca Wiki, kullanicilarinin ortak igerik iiretebildigi, olusturulan bir igerik
sayfasina diger kullanicilarin ekleme, diizenleme yapabildigi, igerigi is birligine dayali
bir iletisim ortamidir. Wikiler ayn1 zamanda bir tartisma, fikir deposu ve ortak bir goriis
birligi ortamidir. Siteye herkesin katilabilmesi sitenin evrimlesmesine izin vermektedir.
Wiki Wiki Web, fikri ve ilk ¢alisan uygulama Mayis 1995°te Portland Pattern
Repository’lerini yayinlayan Ward Cunningham’dan gelmistir. “Wiki wiki” hizh

anlamina gelen bir Hawaii terimidir (Tazzolivd., 2004: 1-2).

Bir Wiki, okuyucularina agik olmak durumundadir. Okuyucu bir Wiki
sayfasindaki paylagimlara iliskin yazar olmasa bile, eksik buldugu noktalar
tamamlayabilir veya yetersiz oldugunu diisiindiigii icerigi tamamlayabilir. Bu yoniiyle
icerik asamal1 ve serbest bir gelisim seyreder. En yaygin kullanimda olan wikiler i¢in
diinyada “Wikipedia”, Tiirkiye’de ise “Eksi Sozliik” gosterilebilir (Dilmen ve Ogiit,
2010: 239)

Sekil 1.3’te Viki ornegi yer almaktadir.
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Akademik birimler | segii | xaynay desisti

Fakuitel

Sekil 1.3. Vikilere Bir Ornek Olarak Wikipedia
Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Ufuk_Universitesi

Isletmelerinin 6nemli pargasini olusturdugunu diisiinen birgok biiyiik kurulus
(Google, IBM, Motorola, SAP. Sun, Yahoo gibi) oldugu gibi olusturulmasi ve
yonetilmesi kolay oldugundan Wikilerle ¢evrimigi brosiir olusturmay: tercih eden kiigiik
isletmelerde vardir (Akar, 2011: 76). Kiiciik 6l¢ekli isletmelerde wiki kullanimi online
brosiir seklinde iirtin ve hizmetlerinin tanitimina yer verebildigi gibi, kurum igi iletisim
ve 1§ paylasimina yonelik de olabilmektedir. Bu sosyal medya aracinin tiim kullanicilara
acik ya da yalniz iiyelerine agik olma ozelligi ile isletmeler de bu yonlii tercihte

bulunabilmektedir(Akar, 2011: 76). .

Biiytik kurum ve kuruluslar Wikiyi igsel olarak ‘bir yazi tahtasi’ bi¢ciminde
kullanilabilmektedir. Bu wiki, karmasik siire¢ ve ¢ok sayida insani igeren, yeni bir
strateji ya da degisimle ilgili tartigmalar1 belgelemek i¢in ara¢ fonksiyonu da
gorebilmektedir. Bu ortamda wiki degisimleri kolaylastirmakta ve tiim c¢alisanlarin
katilimina ve gelecekle ilgili sOyleyecekleri seylere imkan tanimaktadir (Akar, 2011:

76).
1.5.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri kisilerin kullanicilar tarafindan hazirlanan igerikleri interaktif
bir sekilde birbirlerine iletebildikleri internet siteleri olarak tanimlanabilir. Bu igerikler,
arkadaslar arasinda olusan ag i¢inde kisisel bilgiler (profil), bloglar ve tartisma listeleri

aracilifiyla iletilmektedir (Solmaz vd., 2013: 25).
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Giliniimiizde giindelik hayatin bir parcasi durumuna gelen sosyal aglar her
gecen giin islevini artirmakta yeni yazilimlar, yeni uygulamalar eklenmektedir. Bu
yoniiyle kisiler sosyal paylasim aglarinin tiim yenilikleri vasitasiyla araliksiz paylasim
yapmaktadir. 1997 — 2001 seneleri arasinda aralarinda Live Journal, Asian Avenue,
Black Planet, Lunar Storm, Mi Gente gibi biiyiilk ¢apli sosyal paylasim agi sitesi
bulunan irili ufakli pek ¢ok site acilmistir. 2001 yilinda hizmete giren Ryze.com ile
sosyal paylasim aglarinda ikinci dalga baglamistir. Ryze.com 6zellikle is ag1 olusturmak
isteyen bireyler i¢in tasarlanmig ve kitlesel bir merak uyandirmistir. Ryze.com’un
ardindan, icerigi destekleyecek ancak rekabete yoneltmeyecek Tribe.net (2003),
Linkedin (2003) ve Friendster (2002) agilarak kisa siirede biiyiik birer topluluk haline
gelmislerdir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 240).

Giliniimiizde bir milyardan fazla kullanicinin her ay aktif olarak kullandig1 en

biiyiik sosyal medya araglarindan biri de Facebook’tur (Kiilcii ve Helkoglu, 2014: 232)

Sekil 1.4’te Sosyal Ag Site Ornegi yer almaktadir.

E-posta veya Telefon Sifre

facebook E— E—

esabini mi unuttui

Ufuk Universitesi

(Resmi Sayfamiz)
@ufukuni

Ana Sayfa

o NN - b . . ) : SRzl
Hakkinda 1k Befen | A Paylag | - @ Mesaj Gonder

Degerlendirmeler
Fotograflar Tavsiyeler ve Degerlendirmeler Q  Bu Sayfadaki génder

. 1 Kigi tavsiye etti
Videolar

Ufuk Universitesi (Resmi Sayfamiz)

Gonderiler Ozellikle bu yil icinde biyik bir degisim yagamaya baglamistir. EGitim KampUs Binas! - Ankara
kadrosu zaten cok kaliteliyke... Devamini Gor 3

Etkinlikler ? 3.79ckohoh

B3 6 Agustos Strekli Acik
Topluluk —_—
] Hocalari iyi

Bilgiler ve Reklamiar [ . Topluluk Tumana Gor

29 Kasim 2013
s 3.819 kisi bunu begendi

Sayfa Olugtur . ? o

Merhabalar, demek suretiyle sozlerime baglamak istiyorum. Benim cocuk N\ 3.798 kigi takip ediyor

Sl bu yil UFUK Universitesini ve ... Devamini Gor

Sekil 1.4. Sosyal Ag Sitelerine Bir Ornek

Kaynak: https://tr-tr.facebook.com/ufukuni adresinden alinmistir.

Bu yazilim ilk olarak 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark
Zuckerberg’in  kendi  kampiisiindeki  dgrenciler arasinda  kullanilmak  iizere
olusturulmustur (Isman ve Albayrak, 2014: 130). Bir yil i¢inde Amerika Birlesik
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Devletleri’ndeki tiim okullar1 kapsayacak sekilde yayilan Facebook, dnceleri sadece s6z
konusu okulun e-posta adresiyle (.edu,.ac, .uk, vb.) iiye olunurken, 2006 yilindan
itibaren Facebook tiim e-posta adreslerine, bazi yas sinirlandirmalariyla agilmistir. Site,
kullanicilara iicretsizdir ve gelirini reklamlardan ve sponsor gruplarindan almaktadir.
Kullanicilar kisisel bilgileri, fotograflari, ilgi alanlari, gizli ya da agik mesajlar1 ve
arkadas gruplarimi sergilemektedirler. Kisisel bilgilerin gosterimi sadece arkadaslara
goriinecek sekilde veya belli aglarin disindakilere agik olmayacak sekilde

sinirlandirilabilmektedir (Yagmurlu, 2011:7).
1.5.5. Forumlar

Kelime manas1 “Eski Romalilar zamaninda, Roma’da ve diger sehirlerde kamu
islerini konusmak i¢in halkin toplandigi alan” olan forum, insanlarin belli basliklar
acarak ya da acgilmis basliklara mesaj gondererek goriis alisverisinde bulundugu
elektronik ortamda olusturulmus, “bilgi ve paylasim platformlari”dir (Celik, 2014: 34).
[Ik yaygin &rnegini ziyaretgi defterleriyle vermistir. Sonralar1 mesaj panolar1 olarak
ortaya cikan bu siteler giiniimiizdeki forum halini almigtir. Foruma giris yapan kisi bir
kategori segerek, o kategoriye uygun bir konu baslig1 olusturmaktadir. Bu konu basligi
altinda diger kullanicilar bir soru ise cevap yazabilmekte ya da konuya iliskin goriiste

bulunmaktadir (Kocabay, 2007: 123)

Cogunlukla bir yonetici ya da moderator bulunduran formlarda bu ydneticiler
iiye onay1 vermekte, iletileri denetlemekte gerekli gordiikleri hallerde liye kayitlarim
silmektedir. Uyeler forumlarin varliklarmi onaylayan dgelerdir. Yeterli iiye sayisina
erisemeyen bir forumun varligi siirdiiriilmez. Kurumsal acidan islevine bakildiginda,
form siteleri isletmelerin, miisterilerinin, paydaslarin ve medyanin igletme ya da iirlin ve
hizmetle 1ilgili diislincelerini Ogrenmelerine olanak saglamaktadir. Bu formlar
araciligiyla isletmeler hem bir miisteri memnuniyet 6l¢iimiinde bulunabilir, hem de yeni

bir iiriin ya da hizmetle ilgili geri déniisler toplayabilirler (Dilmen ve Ogiit, 2010: 241).

Forumlarda ¢esitli basliklar altinda veya etiketler altinda toplanan bagliklar
tizerinden, kisiler ilgi alanlarina gore sohbet edip paylasimda bulunmaktadirlar.
Formlarin tartisma formlar1 haber gruplar1 gibi internet izdiistimleri bulunmaktadir.
Haber gruplar1 benzer isleyisle online internet kullanicilarinin haber ve bilgileri
paylasiminda bulunduklar1 ve sonu¢ olarak agizdan agza pazarlama cabasini (hem
olumlu hem de olumsuz a¢idan) ortaya ¢ikardiklari bir forum tiiriidiir. Bir nevi sanal
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tartisma alani olan formlarin {iyeleri detay bir konu basliklar1 lizerinden birbirleriyle
iletisim kurarak, bilmedikleri ancak ilgilendikleri konular hakkinda bilgi sahibi
olabilirler, Oneriler alabilir ve tavsiyelerde bulunabilirler. Forum ve haber gruplar
arasinda markalarin agizdan agza yayilmasi da ¢ok kolay olmaktadir (Celik, 2014: 34).
Tartisma forumlari ise miisterilerin fikir, sikayet, endise ve yorumlarini tek bir noktada
toplamak i¢in uygun bir aractir. Bu arag, diger tiim kullanicilara da agik oldugu gibi
diger miisteriler de girdilere istedikleri gibi cevap verebilirler ve etkilesim i¢inde
olabilirler. Sik¢a sorulan sorular ise miisteriler ile iletisim kurmak i¢in miikemmel bir
yontemdir. Miisteriler tarafindan sik¢a tekrarlanan sorular ve bu sorulara verilebilecek
basit ve acik cevaplar, miisterilerin bir¢ok sorununu kolayca c¢ozecek ve miisteri

hizmetinin diizeyini ¢ok yiikseltecektir (Cross ve Parker, 2004: 43- 47).
1.4.6. Podcastler

Podcast kelimesi Apple’mn iPod cihazindan gelen “pod” ve Ingilizcede
yayinlamak anlamina gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi ile olusturulmustur.
Istenildiginde “herhangi bir ses dosyasinin RSS araciligiyla paylasiimasini saglayan bir
sistem” olarak, ilk defa The Guardian gazetesi teknoloji yazari Ben Hammersley

tarafindan bulunmus Subat 2004 yilinda kullanilmaya baglanmistir (Akar, 2011: 106)

Sekil 1.5’te Podcast 6rnegi yer almaktadir.

iTunes ile {§ Birligi ceriklerinizi Satn  Icerikle e fTunes ile Pazarlayin  Baglantilar Olusturun

Podcast'leri Kesfedin.

@) / Al p e
A ' Planet Money J§
| P SOMETHING =2 ‘
YOU SHOULD KNOW G \ y =

Podcast’ler arasindan yeni favorinizi bulun

iTunes editorlerinin sectigi 6ne ¢ikan podcastllere goz atarak ilginizi cekenleri bulun, iTunes listelerinde basi ceken
podcast'leri ve bolumleri kesfedin veya baslik ya da anahtar sozcuk yazarak arama yapin.

Sekil 1.5. Podcast Ornekleri

Kaynak: https://www.apple.com/tr/itunes/podcasts/discover/ adresinden alinmustir.

18



[lk olarak Ipod tarafindan gelistirilen bir uygulama olmasina karsin giiniimiizde
dogrudan Ipod ile ilgili bir kavram olmayip, kisisel bilgisayar ya da akilli telefonlar
vasitastyla uygulamaya erismek miimkiindiir. Radyo uygulamasimma benzetilen bu
sistem ile kullanicilar {iyelik ile video ya da ses kaydi izleyebilir, dinleyebilir ya da
indirebilir. Bir reklam arac1 olarak da biiyiik islev goren bu sosyal mecra tiirii 2011°den
2014-e kadar %400 civarinda bir biiylime saglamistir. Basarili bir 6rnek olarak IBM’in
2005’te yaptig1 podcast reklami gosterilebilir. “IBM and The Future of...” serisi altinda,
bankacilik, sehir planlama, aligveris gibi konular hakkinda sesli yayimlar yapilmistir

(http://www.slideshare.net/13.04.2018).

Aktif kullanimli olarak Podcasting yayinlar1 ¢cogunlukla diger sosyal medya
araglar1 kullanilarak yapilmaktadir. Yaymnlara ulagmak icinde siirekli bir ¢evrimici
durumunu gerektirmez, yayin sonrasi da izlenebilir olmasi bu sosyal medya aracinin
onemli avantajlarindandir. Ozellikle kurumlarin reklam yayinlarinda dikkate deger bir

yere sahiptir (Kocabay, 2007: 124).
1.5.7. Cevrimigi Topluluklar

Ticari yam gii¢lii olan bu sosyal paylasimlar {ireticiye ve tliketiciye ortak bir
paylasim alan1 sunmaktadir. Bu platformlar iiriin ve hizmetlerle ilgili fikir paylagma,
ticari bir islemde bulunma ve {iriin destek hizmetlerinin verilebildigi cevrimici
topluluklardir. Giintimiizde internet kullanimin ¢ok yiiksek seviyelere ulagmasinin da
verdigi olanaklarla pazarlama faaliyetlerinde tiiketici artik pasif konumda degildir.
Aksine yeni pazarlama araclar tiiketicinin siirecin iginde aktif yer almasini

saglamaktadir(Akar, 2011: 45-46).

Bireylerin ve/veya kullanicilarin, fikir, yorum, istek ve beklentilerini sinirsiz
bir ortamda ifade etme sansi1 buldugu sosyal medya aglari, hemen tiim sektorlerdeki
sirketler yoniinden aracisiz, son kullaniciya erigebilecekleri birer pazar yeri
konumundadirlar. Bu tiir siteler, iireticilere son kullanici arasinda hedef kitle
konumlandirma firsati saglamakta, ayni zamanda da tiiketicilerin {riinlere yonelik
yorum, diisiince ve beklentileri sayesinde iiriin ve hizmetlerini gelistirebilme sansini
elde edebilmektedirler. Isletmeler, markalarmin degerliligi ve potansiyel miisteriler
acisindan taninirligina baglh olarak, markalarina iligkin algmin tiiketicilerin géziindeki
onemi bazinda, hedef kitleye ulasmak icin sosyal medya alanlarinda bir¢cok farkli
calisma gercgeklestirmiglerdir (Akar, 2011: 45-46).
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Sekil 1.6°da Cevrimigi Topluluk Ornegi yer almaktadir.

Yaraticilik ve Tasarim Pazarlama ve Analiz PDF ve E-lmzalar Kurumsal Goziimler Destek O OturumAg

}) ADOBE EXPERIENCE MANAGER Offerings Capabilities What's New Learn & Support Request demo

>

Adobe Experience Manager. Communities

Talk is cheap. And measurable, andeasy to set up.

What is Adobe Experience Manager Communities?
It's an Experience Manager capability that helps you create online community
experiences, including forums, user groups, and other social features that are
valuable to customers and your brand.

()

NS4 Ky
" 3 (
Connect with your customers. Create and customize communities.
As you learn more about your communities, integrate your Break away from old-school community experiences and

Sekil 1.6. Cevrimici Topluluk Ornegi
Kaynak:https://www.adobe.com/tr/marketing-cloud/experience-manager/communities-

social-cms.html adresinden alinmistir.

Tiiketiciler yoniinden satin alinacak olan mal ya da hizmete iliskin fikir
olusturmada gii¢lii bir enformasyon kanali sunmasina karsin, siirh 6lciilerde de olsa
birincil referans gruplarinin yerlerine gecebiliyor oluslar1 ve satin almada tutum ve
davraniglar1 etkileyebilme potansiyeli igeriyor oluslar1 sanal topluluklari son derece
onemli kilmaktadir. Bununla birlikte bazi sanal topluluklar tam da mal ve hizmetleri
kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik edecek bicimde, bir tiiketim aktivitesi

cergevesinde toplanmiglardir (Cross ve Parker, 2004: 85).
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IKiINCIi BOLUM
PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bu boliimde; pazarlama kavrami, pazarlama karmasi elemanlari, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan farki, sosyal
medyada pazarlama siireci bagliklart altinda sosyal medyanin pazarlamaya etkisinin

kavramsal ¢ergevesi sunulmustur.
2.1. PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI

Ik ¢aglardan itibaren takas yontemi ile baslayip, altin ve sonrasinda para araci
ile devam eden pazarlamanin dinamikleri, arz ve talep dengesi iginde degisime
ugramistir.  Sanayi Oncesi donemde {iretim, pazarlamanin ana belirleyicisi

konumundayken, Sanayi sonrasi seri iiretim ile “talep”, “tiiketici” pazarlama kavraminin

ana ekseninde yer almaya baslamistir(Ondogan, 2010: 3). .

Pazarlama kavraminda yasanilan degisimle “ne {iretirsem satarim” anlayist
yerine “nasil ve kime satarim” anlayisina birakmistir. Bunun i¢in iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine, kitlesel iiretimin artirilip, maliyetlerin diisiiriilmesine, hareket ve zaman
etiitlerine agirlik verilmistir. Isletmeler artik rakiplerini dikkate almaya ve rakiplerinden
daha Kkaliteli iiriin iiretmek icin yeni ydntemler gelistirmeye baslamislardir (Ondogan,
2010: 3).

Pazarlama Enstitlisiiniin tanimma gore  pazarlama kavrami ; “Tiketici
gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bigimde tahmin etmekle
sorumlu yonetim siirecidir” (Terkan, 2014: 60). Philip Kotler ise, pazarlama kavramini,
“isletmelerin, miisterilerin dikkatini ¢ekecek mal ve hizmetleri tayin ederek buna
yonelik satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri igin stratejileri belirlemeleri

stireci” olarak tanimlamistir (Kotler vd., 2008).

Ingiltere’de Kurulu Pazarlama Endiistrisi’ne (Chartered Institute of Marketing)
gore pazarlama, “tiiketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amacgh
bir yonetim stirecidir’. Kar amacgl olmayan kurumlarin da 6rnegin dogay1 ve ¢evreyi
koruma ile ilgili derneklerin, pazarlama faaliyetine giristiklerini de unutmamak gerekir

(Kog, 2008: 43).
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Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) de
pazarlamayi, “kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri
(degisimleri-exchange) gerceklestirmek iizere, fikirlerin, iirlinlerin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili bir planlama ve

uygulama siireci” olarak da tanimlamistir (Kog, 2008: 44).

Pazarlama kavramai islevsel olarak hem geleneksel toplumlarda hem de modern
toplumlarda benzer amaglar tasiyan bir disiplin olmakla birlikte, kullandig1 araglar ile
degisen toplum ve teknoloji ile birlikte giin gectikge yenilenmektedir (Bulunmaz, 2016:
351).

Yukaridaki tanimla incelediginde isletmelerin amaglarina ulasilmasina yonelik
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirilmesinde ortak bilesenler bulunmaktadir. Mucuk
(1999,s.5), isletmelerin amaglarina ulagsmada pazarlamanin, “ihtiya¢ karsilayacak
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerinin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci “oldugunu ifade etmektedir. Diger
bir ifade ile pazarlama kavrami iginde cesitli bilesenlerin bir araya gelmesi ile etkin

olabilmektedir.
2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Insan yasamini devam ettirdigi siire i¢inde ilgi duydugu konularda bilgi alma,
yorumda bulunma ve bilgi aktarma gibi amaclarla iletisim araglarina ihtiyag
duymaktadir. Medya, kisilerin cevre ile iletisime gecmede kullandiklart etkin bir
iletisim aracidir. Gelisen teknolojik yapi ile birlikte, modern yasamda sosyal medya,
bireylerin iletisim alanlarini ve iletisim fonksiyonlarini genisleterek iletisim ihtiyacini

karsilamaktadir(Yaniklar, 2006: 116).

Geleneksel toplumlardan farkli olarak, tiiketimin mutlak anlamda 6nemli bir
rol oynadigt modern toplum, bireyin sosyal kimligini olusturabilecegi ve
stirdlirebilecegi son derece farkli ve akiskan olarak diisiiniilebilecek deger, rol, sosyal
konum ve simgesel kaynaklar1 icerir. Modern toplum, ayni zamanda her bireyin ¢oklu
ve ¢eligkili kimlikleri uzlagtirmak zorunda oldugu “yasam diinyalariin ¢ogullagmasini”
icermekte ve “dolayimli deneyimi” sosyal yasamin merkezine yerlestirmektedir. Ulkeler
arast yogun ticaret, yolculuklardan hareketlilik, kitle iletisim araglar1 ve bu araglarin

icinde sosyal yasamin tam merkezine oturmus olan “sosyal medya” ile daha fazla
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sayidaki “yasam diinyalar1” bireyler i¢in goriiniir hale gelmekte ve bir kimlik duygusu
olusturmaya iliskin muhtemel secimlere doniismektedir. Dahasi, pazarlamacilik ve
reklamcilik aracilifiyla modern yasamin c¢ogulculugu modern dogrudan dogruya

tiiketici secimleri olarak aktarilmaktadir (Yaniklar, 2006: 116).

Sosyal medya pazarlamasi, “bireylerin online sosyal kanallar yoluyla kendi
web sitelerini, iirtinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla
miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurmak ig¢in
yetkilendiren bir siire¢ olarak, marka olmayi ve iletisim amagclarini yerine getirmek i¢in
sosyal aglar1 (Youtube, Facebook, MySpace gibi) sanal diinyalar1 (Second Life, There
ve Kaneva gibi) sosyal haber sitelerini (Digg ve Delicious gibi) ve sosyal fikir paylasim
sitelerini (Epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin kiiltlirel baglamda kullanildig:
bir online reklam formu” olarak belirtilmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96).

Caligmanin pazarlama karmasi basliginda incelendigi gibi, isletmelerin hedef
pazardaki amaglarina ulagmak i¢in kullandigi yontemler biitiinii pazarlama karmasi
faaliyetlerini olusturmaktadir. Madden ve Smith gibi kimi yazarlarca sosyal aglarda
pazarlama sadece; itibar yonetimi, marka sadakati yaratma ve imaj yOnetimi

faaliyetlerinden olugsmaktadir (Madden ve Smith, 2010: 52).

Sosyal aglarda pazarlama genel olarak pazarlama karmasinin tutundurma
bileseni etrafinda gergeklesmektedir. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve
duyuru ¢abalarinin tiimiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, isletmeler acisindan, sosyal
aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii olusturmaktadir. Isletmeler tutundurma
faaliyetleri icinde 6nemli hedeflerinden olan mevcut ya da potansiyel miisterileri ile
iletisime gegebilmede sosyal medya etkin bir pazarlama aracina doniismektedir.
Giliniimiizde pek cok tiiketici, satin alma karar1 6ncesinde, fikir, bilgi ve dneri almak i¢in
sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya, isletmelerin zamanli ve dogrudan nihai
tiikketiciyle iletisimde olmasini geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik maliyet ve

daha biiyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kara, 2012: 105).

Sosyal aglarin; tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik
bilgilerine sahip olmasi ve bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle siirekli
giincellenmesi, isletmelerin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan
vermektedir. Uye profillerinden alian demografik ve psikografik veriler iizerine kurulu
olan ve bu yiizden sosyal reklam olarak adlandirilan reklamlarin 6nemi, kullanicilar
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kisisel ge¢misleri hakkinda her gecen giin daha fazla bilgi sagladiklar1 ve profillerine
reklam uygulamalarini eklemeye devam ettikleri igin gittikge artmaktadir (Say,
2015:22).

Sosyal medyanin sagladigi onemli firsatlar nedeniyle, Starbucks, Burger King,
IBM gibi biiyiik isletmelerden yerel dondurma diikkanlarina kadar bir¢ok isletme sosyal
medya pazarlamasinin tiim kanallarmi kullanmaktadirlar. Biiyiik isletmelerden IBM,
yliziin tlizerinde bloga, Twitter’da ¢ok sayida mikroblog hesabina ve Developer Works
adinda diinya ¢apinda kabul gérmiis foruma sahiptir. YouTube iizerinden makine
serilerini yayimlamakta ve pek c¢ok calisan1 bir icerik paylasim sitesi Slide-Share’a
sunum Yyiiklemektedir. Burger King ise yaratict ve viral sosyal medya pazarlama
kampanyasiyla pek ¢ok kez giindeme gelmistir. Burger King, Facebook kullanicilarina
sosyal ag baglantilarindan 10 kisiyi arkadasliktan silmelerine karsilik ticretsiz bir
Whopper kuponu sunmustur ve bu kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicisi
arkadastan cikarilmistir. Bununla birlikte pazarlama araci olarak sosyal medyanin
kullanim1 sadece biiyiik isletmelere yonelik olmayip, orta Slgekli isletmeler hatta
bireysel pazarlama faaliyetinde ve sivil/sosyal isletmeler bazinda da uygun bir
yontemdir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9). Oyle ki giinlik 1,5 Milyonluk icerik
paylasimiyla Facebook ve giinlik 3 Milyar simirmi goren Twitter, birgok isletme
acisindan iirlin ya da hizmet pazarlayabilecegi devasa bir Pazar yeridir. (Qualman,

2010: 22; Kara, 2012: 106)

Sosyal medya pazarlamas: ile ulasilmak istenen amacglar su sekilde
ozetlenebilir (Tugrul, Dogan ve Cavusoglu, 2017: 195-196; Ozgen ve Doymus, 2013:
96):

e Marka farkindalig1 yaratmak,

e  Fikir liderlerini tanimlamak,

e Tiiketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan digsal kaynaklar
(tirtin gelistirme fikri i¢in bir araya gelen miisteri gruplarini) incelemek,

e Yeni pazarlama stratejileri gelistirmek,

e Sirket web sitesine trafik yonlendirmek,

e  Spesifik mesajlar1 viral olarak yaymak,

e Site yapiskanligin arttirmak,

e  Marka mesajimin teshir siiresini uzatmak,
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e Sosyal arama siniflandirmasini gelistirmek,

e  Markanin itibar ve imajini arttirmak ve i¢sellesmesini desteklemek,
e  Uriin satislarini arttirmak,

e Pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarmak,

e Karsilikli konugmalar1 baglatmak ve siirdiirmek.

Isletmelere pazarlama iletisiminde onemli firsatlar sunan sosyal medya,
miisterilerin iletisim halinde olmasina imkan sunmasi nedeniyle geleneksel agizdan
agza iletisimin bir uzantist niteligindedir. Bir¢ok insan agisindan iletisim halinde
olabildikleri, markaya iliskin deneyimleri insanlarin agzindan ¢ikan yorumlar
geleneksel reklama olan glivenden daha yiiksektir. Arastirmalara gore, internet
kullanicilarinin sadece %14’ geleneksel reklamlara giivenirken %781 kullanici yorum
ve begenilerinin ¢ok daha giivenilir ve inanilir oldugunu diisiinmektedir (Kara, 2012:

106).

Sosyal medya pazarlamasi ile pazar1 boliimleme kolaylasarak, etkisi Ol¢iilebilir
hale gelmistir. Ornegin Facebook markalara, miisterilerini tamidik bir ortam
cercevesinde bir markanin veya yaratici bir fikrin kalbine gotiirebilecekleri bir mekan
saglamistir. Facebook’u kullanan pazarlamacilar, miisterilerinin yagamlarina, markanin
faydalarinin 6tesine gegen deger ilave edebilirler. Miisterilerinin dnem verdigi bir seyi —
bu bir bilgi, ipucu, tavsiye, 6zet veya eglenceli herhangi bir sey olabilir- sunabilirler ve

onlarin bunu baskalariyla paylasmasini saglayabilirler (Ozgen ve Doymus, 2013: 97).

Bu yoniiyle isletmeler bu platformlar1 kullanarak tiiketicilerle is birligi
yapabilmektedir. Pazarlama iletisiminde sagladig1 faydalarla birlikte bu pazarlama araci
onemli riskleri de iginde barindirmaktadir. Sosyal medya sayesinde bireyler marka
algilar1 ve deneyimleri hakkinda olumlu oldugu kadar olumsuz olarak da goriislerini
paylasabilmektedirler. Daha da olumsuz olarak bireyler bir markay1 sabote etmeye de
calisabilmektedir. Tiim bunlarla birlikte pazarlama yoneticilerinin sosyal medyada yer
almanin kazancglarmin yani sira potansiyel riskleri de goz Oniinde bulundurmalar

gereklidir (Barutcu ve Tomas, 2013: 10).

Sosyal medya iizerinden olumsuz bir reklamin olusmasmin disinda,
isletmelerin {rettikleri bir iirlinlin igeriginin farkli kullanicilar tarafindan ¢alinip

kullanilmast veya isletme adina sahte sayfalar agilmasi da s6z konusudur. Nihayetinde
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sosyal medya isletmelerin, marka imajina tehdit olusturabilecek bir potansiyeli de i¢inde
barindirmaktadir. Bu riskli yonleri dikkate alindiginda isletmelerin, pazarlamada sosyal
medya aracimt  dogru kullanmalari, miisterilerinin kaygilarin1  onemsemeleri,
sikayetlerinde ¢0ziim odakli calismalari, bu mecrayr dogru yonetmeleri onemlidir

(Ozgen ve Doymus, 2013: 96).

23. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ  GELENEKSEL
PAZARLAMADAN FARKI

Sosyal medya pazarlamasi, faaliyetlerini sanal bir ortam {izerinden siirdiirmesi
ve geleneksel pazarlamaya gore daha dinamik dis ¢evre kosullarina sahip olmasi,
tiketici hakimiyetinin yiiksekligi gibi ozellikleriyle geleneksel pazarlamadan

ayrilmaktadir(Akar, 2011: 39).

Yalnizca kurumun markasini sosyal medya iizerinde yaymasi olarak
algilanabilse de sosyal medya pazarlamasi 6ziinde “katilim” kiiltliriinden faydalanan bir
pazarlama cesididir. Bu pazarlama tiiriinde, miisteri geleneksel pazarlama faaliyetinde
oldugu gibi pasif degil aktif konumdadir. Daha genis igerikleri i¢inde bulunduran sosyal
medya pazarlamasinda, miisteriler igerik diizenlemesi faaliyetinin merkezinde yer
almaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, pazarlamaya konu olan {iriinlerle
ilgili amatorler ve profesyoneller arasindaki farklari ortadan kaldirirken, pazarlama
literatiirine —iireten tiiketiciler (prosumer) ve —birlikte yaratma (co-Creation)
kavramlarmi kazandirmistir. Sosyal medya ortamlarinda bulunmalarinin ana nedeni
satin alma egiliminden cok bir seyler paylasmak, iliski olusturmak {izere olan

tiiketicilerin samimiyetleri iist diizeydedir (Akar, 2011: 39).

Geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamanin farklilagtigi pazarlama
faaliyetleri, reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalar1 gibi pazarlama
faaliyetleri agisindan farkliliklar gostermektedir. Ozellikle, reklam araglarinda biiyiik
Olglide degisim goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi
geleneksel araclar kullanilirken internet {izerinden reklamin olduk¢a kolay ve sadece
tasarlanarak siteye koyulabilen banner adindaki hareketli reklam resimleriyle yapildigi
goriilmektedir. Ote yandan, miisteri hizmetleri acisindan bakildiginda, geleneksel
pazarlamada bireysel goriisme, telefon mektup gibi iletisim araglar1 varken, sosyal
medya pazarlamasi daha ¢ok 7 giin 24 saat aninda (online) iletisim 6n plana
cikmaktadir. Ayrica kurulacak olan iletisimin zamani ve igeride biitlinliyle tiiketicinin
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kontroliindedir. Satis agisindan ise, geleneksel pazarlamada iiriiniin fiziksel tanitim1 s6z
konusu iken, sosyal medya pazarlamasinda, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta
iletisiminden elde edilen bilgilere gore hareket edildigi goriilmektedir. Pazarlama
arastirmasi agisindan ise internette pazarlamada yine aninda iletisimin giliciinden

yararlanildig1 gériilmektedir (Alabay, 2010: 217-218).

Internetin simirsiz iletisimi ile isletmeler sosyal medya ile kiiresel pazarda daha
kolay yer alabilmektedir. Mesajlar, viral pazarlama yoluyla ¢ok hizli bir bi¢imde
yayilabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi yoluyla kurum internet trafigini
arttirmaktadir. Kurumun takip etmeye deger bir i¢erik paylagsmasi, misterilerin beklenti
icine girerek kurumun yapacagi yeni paylagimlart da takip etmesini saglamaktadir. Ayni
dogrultuda, hedef kitlenin kurumun paylagimlarini kendi Facebook hesabinda veya
tweet olarak paylasmasi da yine kurumun internet trafigini arttirmaktadir (Akar, 2011:

39).

Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlamanin karsilagtirilmasi Tablo

2.1°de yer almaktadir.
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Tablo 2.1.

Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

goriismelerle bilgi toplanir.

Pazarlama
o Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Faaliyeti
Basili, video kayith ya d . _
asil1, video kayitl ya da ses Cok genis kapsamls bilgi
kayd1 yapilmis olarak hazirlanir ) .
. tasarlayarak, isletmenin web
ve TV, radyo ve gazete gibi o .
Reklam sitesine koyulur. Ayrica diger
standart medya araclar1 kullanir. )
) o sitelerden banner koyma hakki
Genellikle ¢ok sinirlt bilgi
- satin alinir.
sunulabilir.
Haftada yedi giin, giinde yirmi
. . dort saat hizmet sunulur. Istenilen
Bireysel goriismelerden, odak o 3
.. ¢Oziimler, sosyal paylasim aglar
Miisteri gruplardan ve telefon ya da . . )
. . . ’ ya da e-posta ile gonderilir. Online
Hizmetleri mektupla gonderilen anketlerden . A
diyalog siirdiiriiliir. Bakim ve
yararlanilir. . . I
onarim hizmeti, uzaktan bilgisayar
destegi ile saglanir.
Miisteriler ve miisteri adaylar1 Haber gruplar ile iletisime gecilir
Sat telefonla aramir. Uriin ya fiziksel | ve sosyal paylasim siteleri,
ati S . o
p olarak ya da projeksiyon bloglar, eposta ile yapilan iletisim
makineleri ile tanitilir. bilgilerinden yararlanilir.
Miisterilerin magazaya gelerek ya Miisterilerl isteri adav
tisterilerle veya miisteri adaylari
Pazarlama | da telefonda séyledikleri dikkate | 5 oo VYA mus Y
Lo ile online goriismeler veya
Arastirmas1 | alinir veya yiiz yiize yapilan

yazigmalarla bilgiler toplanir.

Kaynak: Alabay, 2010: 218

2.4. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA SURECI

Pazarlama disiplininde oldugu gibi sosyal medyada pazarlama faaliyetinin

yonetiminde de siireci olusturan bazi asamalar bulunmakta ve bu gesitli sekillerde tasnif

edilmektedir Sosyal medya pazarlama siireci “L-1-S-T-E-N” formiilii ile tanimlanmis ve

yer alan tasniften yararlanilmigtir. Bu c¢alisma da ayni tasnifle sosyal pazarlama

siirecinin asamalar1 incelenecektir (Islek, 2012: 73).

Bu formiiliin her harfi siiregte bir asamaya isaret ederken, ingilizce kelimenin

anlami olan “dinlemek” siirecin en Onemli ve birinci asamasi olarak ortaya
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konulmaktadir. Sosyal medyada pazarlama siireci; dinlemek (Listen), tanimlamak
(Identify), ¢ozmek (Solve), test etmek (Test), baglanmak (Engage) ve biiyilitmek

(Nurture) adimlarindan olusmaktadir

Sekil 2.1°de Sosyal medya pazarlama siireci gosterilmistir.

Dinlemek (Listen)

Tanimlamak (ldentify)

Cozmek (Solve)

Test etmek (Test)

Baglanmak (Engage)

Buyiutmek (Nurture)

Sekil 2.1. Sosyal Medyada Pazarlama Siireci

Kaynak:https://www.searchenginepeople.com/blog/I-i-s-t-e-n-the-social-media-process-
simplified.html / Erigsim: 10.05.2018 adresinden uyarlanarak hazirlanmistir.

Bu siire¢ isletmelere kendileri hakkinda negatif mesajlarin internet ortaminda
yayilmasinin Oniine gegme, pazarlamacilara problemi firsata hatta satisa ¢evirme ve
firmayla ilgili olumlu tecriibeler yasamis olan kisileri paylasimda bulunmaya

yiireklendirerek olumlu tutum olusturma gibi faydalar sunmaktadir (Islek, 2012: 73-74).
2.4.1. Dinlemek

Gilinlimiizde pek cok kisi satin alma davranisinda bulunmadan 6nce, satin
almay1 planladig1 irlin ya da hizmetle ilgili internet iizerinden arastirma yoluna
gitmektedir. Satin almanin bu evresinde yer alan sosyal medya pazarlamasi, kisilere
iirtine ulagabilmesi ve onunla ilgili bilgi edinebilmesi i¢in bir yol agmaktadir. Kurumlar
icin, mevcut ya da potansiyel miisteriler ile dogru iletisim saglamak i¢in bagliligin ne
zaman , nerede ve ne bigcimde olusturulacagini tespit etmek Onemlidir(Kocak Alan,

Kabaday ve Eriske, 2018: 497).
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Miisterilerle ilgili tespitler yapilirken, kurumlar {iriin ve hizmetlerine iliskin
eksik, giicli ve gelistirilebilir yonlerine iliskin yeni fikirlerle rastlagabilmekte,
stratejilerini olusturmada yol haritasi olabilmektedir. Toplanan fikirler, 6neriler ve/veya
sikayetler; kampanya siirecine, 0deme siireglerinin diizenlenmesine, rakip isletme
analizlerine kadar pek pazarlama unsurlari i¢in veri niteligindedir. Tiim bu siireg, sosyal
medyanin “dinleme” asamasinda gerceklesir. Dinleme siireci, miisteri sikayetlerini hizl
ve etkin ¢Oziim iiretmeyi kapsamaktadir. Ger¢cek zamanli olusan miisteri sikayetinin
yine gercek zamanli ¢oziimii, misteri kayiplarinin Oniine gececek olan bir

uygulamadir(Kogak Alan, Kabadayi ve Eriske, 2018: 497).

Dinleme, miisterilerin iirtin veya hizmetten tatmin olma durumunu, markaya
kars1 olan sadakatini, liriin gelistirmede ve yeni {iriin fikirlerini, rakiplerin faaliyetlerini
ve pazar firsatlarinin durumunu ortaya g¢ikartir. Ayrica isletmelerin miisterilerini daha
derinden anlamalarini saglar. Dinlemede, miisterilerin konusmalarinin kalitatif bakis
acist ile incelenmesinin artilarindan biri de tiim ilgili online konusmalarin kendi
baglamlarinda neden ve sonug iligkisi kurularak incelenmesidir (Kogak Alan, Kabaday1

ve Eriske, 2018: 497).

Dinleme asamasi isletmenin hem dinledigi hem de 6grendigi asamadir.
Isletmeler; Radian6, Google Alerts gibi birgok farkli izleme servislerini kullanarak
kendileri, iirtin/hizmetleri veya ¢alisanlar1 hakkindaki konusmalara ulasabilirler. Haber
siteleri, sosyal aglar, iiriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet mecralarinda
firma ile ilgili yazilanlar1 bilmek ve bunlara ulasmak firmaya nasil degerlendirildigini
gosterebilmektedir. Iyi bir dinleme mekanizmasi kurabilmek icin; anahtar kelimelerin
dogru se¢ilmesi, sosyal medya sitelerinde arama yapilmasi, Social Mention, Google
Reader Alerts, Hootsuite ve TweetDeck gibi araglarin etkin kullanilmasi ve son olarak

soru cevap sitelerinden faydalanilmasi gerekmektedir (Islek, 2012: 74-75).
2.4.2. Tanimlamak

Kurumlarin, pazarlamak istedikleri {riinlerini tanimlamalari, pazarlama
yoneticilerine ana amaglarin1 gostermede hem rehber gorevi goriir hem de bulunulan
pazarin firsatlarina ulagsmaya olanak tanir. Bu noktada sosyal medya pazarlamasinin ilk
stirecinde elde edilen bilgilerin, verilerin toplanarak tanimlanmasi ikinci asamayi
Olusturur. Bu asamada 5N 1K (ne? nerede? ne zaman? nasil? ne i¢in? ve kime?)
sorularina net yanitlar bulmak gerekir. Bu sorulara yanit bulmada bir¢ok sosyal medya

30



aracina basvurmak, atilan twitlerin, mesajlarin, videolara iliskin yapilan yorumlarin,
facebook begenilerinin, web site ziyaret¢i oranlari, tiklanma rakamlar1 gibi pek ¢ok

verinin dogru tanimlamas1 yapilmaldir(islek, 2012: 75-76).

Oncelikli olarak “nerede” sorusu igin; yorumlarim, begeni ve elestirilerin hangi
mecradan yani hangi sosyal medya araci kullanilarak yapildigini tespit etmek 6nemlidir.
Ikinci asamay1 toplanilan verilerin “kim” e ait oldugu sorusudur. Bunun igin
olumlu/olumsuz geri bildirimleri yapan kisilerin kulaci profillerinin degerlendirilmesi
gelmektedir. Bu yolla miisteri profiline ulasmak, profilin beklentilerini sayisal olarak
belirleyebilmek miimkiin olacaktir. Yine burada 6nemli bir unsur paylasimda bulunan
kisinin kitleleri etkileyebilecek biri olmas1 durumudur. “Ne zaman” sorusu da yine geri
bildirimlerin  yogunlastigt donemleri, giinliik, haftalk ya da aylik olarak
tammlanmasidir (Islek, 2012: 75-76).

Tiim bu toplanan veriler, teknoloji, teknik gereksinimler ve web site yonetimini
icermekle birlikte, 6zelde, yazilim, donanim, iletisim protokolleri, igerik yonetimi,
sistem servisi, site yoOnetimi, ana kararlar, 6deme sistemleri ve performans analizi
konularii icermektedir. Bu yolla miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, piyasa kosullarini,
rekabet stratejilerini ve pazarlama trendlerini siirekli inceleyerek giincellemeler yapmay1
saglamaktadir. Buna ek olarak sitenin belli donemlerde genel giincellemeleri
yapilmalidir. Miisterilerden gelen mesajlar diizenli olarak kontrol edilmeli ve en kisa
siire icerisinde cevaplanmalidir. Tanimlama bileseni, internet servis saglayici secimi,
site kurulumu ve site giivenligi gibi konular1 da kapsamaktadir. Internet servis
saglayicinin se¢iminde nasil bir yol izlenecegi, teknik desteklerin saglanmasinda i¢
kaynaklarmn m1 yoksa dis kaynaklarin mi kullanilacagina bu bilesen altinda karar
verilmektedir. Ayrica, miisterilerin gerek paylastiklar bilgilerin gerekse online 6deme
yapildig1 takdirde kredi kart1 bilgilerinin giivenligi de saglanmalidir (Bayram, 2013:
27).

2.4.3. Cozmek

Kurumlarin sosyal medya araglarin1 kullanarak topladiklar1 verilerin, bu
asamadaki islemi mevcut sorunlara ¢dziim iiretmektir. Uretilen ¢oziimiin etkinligi,
toplanan bilgilerin kalitesi ile dogru orantilidir. Tiiketici memnuniyeti ve sadakatini

olusturmada bu ¢dziim iiretme asamasi bir gesit aractir. Isletmeler bunu saglayabilmek
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icin miisterileriyle iletisime gegmesi gerektigi i¢in aslinda, ¢dziim bulmak i¢in adim

atmistir(Kog, 2008: 56).

Miisterilerin sorunlar1 sadece olumsuz olmayabilir. Bir iiriin ya da hizmete
erismek isteyen kisilerin buna gosterdikleri yogun ragbetten Otiirii iirline ulagmakta
sorun yastyor olabilir. Boylesi bir durumda isletmelerin iiretecekleri ¢oztiimler her iki
durum iginde aym1 olmamalidir.Isletme tiiketicilerini dinleyerek karsilikli fayda
olusturacak ¢ok yonlii ¢oziimler lretmelidir. Sadik miisteri olusturulabilir ki sadik
miisteriler sik ve istikrarlt bir sekilde siparis verdikleri i¢in onlara hizmet vermenin

maliyeti daha diisiiktiir (Kog, 2008: 56).
2.4.4. Test Etmek

Isletmeler sosyal medya iizerinden kampanyalarini siirdiiriirken tiiketici
sorunlarimi gidermede aldiklart yolun nasil karsilandigini test etmeli ve geri bildirimler
ile birlikte bir sonraki adimint atmalidir. Olusturulan iletisim sonrasi, tiiketicinin yeterli
tatmine ulasip ulasmadigini ve bu tatminin seviyesinin ne oldugunu bilmek isletme igin
onemli olmalidir. Tatmin edilmis olan tiiketicinin bunu ne kadar paylastigini izlemek de
yerinde olacaktir. Tiiketicinin ne istedigi, sunulan ¢oziimiine kadar uygun ve etkili

oldugunu bilmek isletmeye degerli geri bildirimler sunabilecektir (Islek, 2012; 76).

Tatmin olmus miisteri bir isletme i¢in en giizel reklamdir. Béylece agizdan
agza (word-of-mounth) yayilan tavsiyelerle yeni miisterilere iiriin tanitilmis olacaktir.
Yine tatmin olmus misteriler bildikleri ve giivendikleri firmalara daha fazla para

0demekten kaginmazlar (Kog, 2008: 56).
2.4.5. Baglanmak

Pazarlama yoneticileri; blog, viral video veya sosyal ag fark etmeksizin
cevrimigi izleyiciler arasindaki etki kaynaklarini tanimlayabilmekte ve bdylelikle,
baglanma siirecinde edinilen bilgi sayesinde c¢evrimi¢i izleyicileri kategorize
edebilmektedir. Bununla birlikte, sayilar1 artacak bicimde daha diisiik seviyelerdeki
bireysel kullanicilara erigilmesi ve bu kullanicilarin da genel egilimlerine gore “marka
aleyhinde konusanlar”, “marka lehine konusanlar” veya “pasifler” gibi siiflandiriimasi

miimkiin olmaktadir. Bu durum, pazarlama yoneticilerini izleyicileri ¢evrimigi

izleyicileri teknoloji kullanimindan yola c¢ikarak kategorize edebilmesini ve hangi
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kategoriyle ne sekilde daha etkili iletisim kurulabilecegini tespit etmeye yonelik

stratejiler olusturabilmesini miimkiin kilmaktadir(Akar, 2011: 40-43).

Cevrimigi agizdan agza iletisimin yani sira, sosyal etkileyicilere erismek de
isletmenin pazarlama mesajinin dogru bir bi¢imde aktarilmasini saglayarak dogru bir
pazarlama ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle isletmeler, ¢evrimig¢i topluluklardaki
onemli ve etkili tiyeleri bulup tanimlamakta ve onlar1 baglilik stratejisinin temas noktasi
olarak kullanmaktadir. Baglanma sayesinde pazarlamaci hedef kitlesini tiriinlere iligskin
olarak bilgilendirmekte veya markanin tanitimini yapmaya goniillii olan kitleyi harekete
gecirerek Uiriin ya da hizmetlerini duyurmaktadir. Boylelikle, giiclii bir agizdan agza

iletisim pazarlamasi olusturulmasi hedeflenmektedir (Akar, 2011: 40-43).
2.4.6. Biiyiitmek

Mevcut tiiketicilerinin igletmenin {irtin ve hizmetlerine iliskin yorumlarini
Oonemseyen, begenilerini dogru tanimlayan, topladig1 veriler ile ihtiya¢ tabanli igerik
sunacak bir ¢0ziim stratejisi gelistirmis olan ve bu stratejinin geri bildirimlerini izleyen
ve hayranlar ile bir bag kurmus olan isletmeler son olarak bu baglarini gelistirmeyi ve
bliylitmeyi  hedeflemelidirler. Miister1 sadakatini  odillendirerek  firma/marka
hayranlarinin kendilerini 6zel hissetmesi saglanmali ve bdylece yaratilacak olan sosyal
etkiden daha fazla sayida tiiketiciden isletmeye karst olumlu tutum olusturmasi

beklenmelidir (Islek, 2012: 78).

Sosyal medya pazarlamanin bu asamasinda “baglant1” aidiyet ya da diglanma
duygular1 dikkate alinmalidir. Zincirin i¢inde ya da disinda kalmak, secilmis kisi olmak,
kisiler tizerinde benim markam, benim takimim, benim adayim gibi psikolojik bir
sahiplenme duygusu yer almaktadir. Sorunlarina 6zel olarak ¢6ziim bulmus bir tiiketici
bu duygulara erigerek isletme ile baglanma duygusu kuracaktir (Zaltman ve Zaltman,
2008: 38).

2.5. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisini anlayabilmenin en iyi yolu tiiketicileri satin almaya
yonelten faktorleri incelemektir. Tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorleri dort

grupta incelemek miimkiindiir.

33



2.5.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisin1 belirleyen kisisel faktorleri yas, cinsiyet,
O0grenim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyi ve meslek olmak {izere alt1 baslik altinda

aciklanmistir (Muter,2002:23).
Cinsiyet

Tiiketici satin alma davranisim etkileyen faktorlerden birisi cinsiyettir.
Gecmisten bugiline kadin ve erkeklerin aligveris yapmalarina yonelik caligmalar
yapilmistir ve bu calismalar kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarinin farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Cinsiyet kimligi ve buna bagl olarak ihtiyaglarin
farklilig1 gegmisten giliniimiize biitiin kiiltiirlerde 6nemli yer tutmustur ve isletmelerin

buna uygun faaliyet gdstermelerine sebep olmustur (Orhan,2002:7-16)

Cinsiyet faktorii onemli bir belirleyicidir. Farkli cinsiyete sahip bireylerin
driinlerin renklerine, sekil Ozelliklerine gosterdikleri hassasiyetlerde farklilik
gostermektedir. Erkekler iirlin alirken daha ¢ok belirgin 6zelliklere bakarken, kadinlar
ise en ince ayrintisina kadar inerek siki bir karar verme siirecine girmektedirler.
Erkekler daha ¢ok sonug¢ odakli iken, kadinlar ise {iriiniin temel 6zelliklerinin yani sira

diger 6zelliklerini de incelemektedirler(Savas,2015:23)

Yas

Bireylerin yas faktorlerine bagli olarak tiiketim davraniglar1 da degismektedir.
Degisen yasam tarzlan tiiketicinin satin alma davramisinda da degisikligi meydana

getirmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 yasi ile yakindan iligkilidir.Yashlar genglere
gore iiriin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerinin yaninda manevi 6zelliklerine de 6nem

vermektedir(K6seoglu,2002:98-99).
Ogrenim Diizeyi

Bireylerin  68renim  diizeyindeki farkliliklar satin alma kararlarini

etkilemektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bireylerin satin alma kararlar1 degismektedir ve
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cesitlilik gostermektedir. Egitim seviyesi yiiksek olan bireyler daha bilingli harcama
yapmaktadirlar. Bireylerdeki egitim seviyesi yiikseldikce, farkli bakis acilari, farkli
kiltiirel anlayislar ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler daha bilingli tiiketici haline gelmektedir.
Istek ve ihtiyaglari dogrultusunda satin alma davramislar1 gergeklestirmektedirler

(Koseoglu,2002:102).
Meslek

Bireylerin sahip olduklar1 meslekler toplumdaki statiilerini belirlemektedir.
Yiiksek seviyede meslege sahip olan bireyler daha alt grup mesleklere sahip olan
bireylere gore satin alma davramislar1 farklilik gostermektedir. Iyi meslege sahip olan
bireyler iirlin tercihlerinde ¢ok fonksiyonlu ve en fayda saglayici iiriinleri tercih
etmektedirler. Gelir durumuna bagli olarak bireylerin tercih ettikleri {irlinler farklilik

gostermektedir (Koseoglu,2002:102).
Medeni Durum

Medeni durum tiiketicilerin satin alma davranislarinda diger faktorler gibi
onemli rol oynamaktadir. Bekar olan bir birey tek basina oldugu i¢in herhangi bir
kimseye sorumlulugu olmadigindan dolay karar1 tek basina almaktadir. Evli olan birey
ise satin alma karar1 verirken kendisi kadar ailesinin istek ve ihtiyaclarimi diislinerek
kararini verir. Aile ¢cocuk sahibi oldugunda ise, satin alma davraniglarinin ¢ocuklarin

istek ve ihtiyaglarina gore yapildigi ortaya ¢ikmustir (Giiltag,2016:34).
Gelir Diizeyi

Bireylerin gelir diizeyleri satin alma eylemlerini gerceklestirebilmek ig¢in
onemli bir unsurdur. Bireylerin gelir seviyesindeki artig, satin alma durumlarmi da
etkilemektedir. Tiiketicilerin gelir seviyesine bagli olarak aldiklar iirlinler degisiklik
gostermektedir. Yiiksek gelir seviyesine sahip bireylerin tercihleri ile alt gruplarin
tercihleri arasinda farkliliklar s6z konusudur. Gelir seviyesi yiiksek olan kisiler daha

fonksiyonlu {iriinleri tercih etmektedirler(Penpece,2006:36).
2.5.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler; giidiilenme,

algilama, tutum , 6grenme ve kisilik’tir.
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Giidiillenme

Giidii, insanlarin eylem ve davranislarini gergeklestirmeleri icin itici gii¢ tiir.
Kisilerin bu tetikleyici gii¢ ile eylem yapmalarina hazir hale gelmelerine giidiilenme
denir. Bireylerin satin alma davraniglar isteklere ve ihtiyaglara buna bagli olarakta
giidiilerin harekete gecirilmesi ile ulasilan amacglara gore gerceklesmektedir.
Tiketicilerin satin alma davraniglarin1 anlayabilmek i¢in altinda yatan giidiileri bilmek

gerekmektedir.

-Secimli satin alma giidiileri; belirli bir markanin, belirli bir tiiriin satin

almasini saglayan giidiilerdir.

-Ussal giidiiler; arastirilabilir ve incelenebilir {irlinleri satin almay1 saglayan

gudilerdir.

-Duygusal giidiiler; tiiketicinin satin alma anindaki durum ve iirline karsi

duygusal egilimleri sonucunda ger¢eklesen giidiilerdir (Tolon,2007:15).
Algilama

Algilama, tiiketicinin satin alacagi iiriine kars1 gosterdigi biligsel bir siiregtir.
Bir uyaricinin belirli bir davranmigi ortaya c¢ikarabilmesi i¢in Once onu algilamasi
gerekmektedir. Algilama, bireyler tarafindan duyusal bilginin alinarak yorumlanmasi ve
bir degerlendirme evresinden geg¢irilerek secilmesi anlamina gelmektedir. Algilama
siireci, bireyleri sahip olduklar1 degerleri, amaclari, kiiltiirel yapilari, tecriibeleri,
hissettikleri duygular gibi  faktorlere bagli olarak degisiklik  gdsterebilir
(Tolon,2007:15).

Tutumlar

Tutum, bir nesneye dogru yonelen olumlu ya da olumsuz bir yogunluk
siralamasi ve derecelenmesidir. Satin alma davranisinda {iriiniin secilmesinde bireylerin
inanglar1 ve tutumlar1 énemlidir. Bugiine kadar yapilan arastirmalarda, tutumlar inang
ve deger iliskisi olarak gériilmektedir. Ug bilesenli tutum yaklasiminin birinci evresi, bir
{iriin karsisinda tiiketicinin fikri, bilgisi, deneyimi ve inancidir. kinci evresi, bir iiriin
karsisinda tiiketicinin i¢inde bulundugu durum ve duygu bilesenidir. Uciincii evresi ise,
bir iiriin karsisinda tiiketicinin duygu ve bilissel evrelere uygun sekilde olusturdugu

davrangsal faaliyetlerdir(Akgiin,2008:33).
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Ogrenme

Ogrenme insanoglu icin ¢ok 6nemli bir unsur ve insanlar1 diger canlilardan
ayrran en Onemli ozelliklerin basinda gelmektedir. Insanoglu ge¢misten bugiine
Ogrenerek gelmistir ve 6grenme faaliyeti yasam boyu devam eder. Tiiketici satin alma
davraniginda Ogrenme Onemlidir. Bireyler satin alma davranmisinda kazandiklari
O0grenme duygusu ile bir sonraki satin alma faaliyetlerinde farklilik veya aymi {iriin

kategorisinde satin alma davranisi1 gergeklestirebilirler(Akgiin,2008:33).
Kisilik

Kisilik, bireylerin sosyal ve fiziksel ¢evreleri ile iletisim seklini belirleyen, fikir
ve eylemlerini etkileyen ayirt edici Ozelliklerdir. Bireylerin satin alma davranisinda
kisilik faktorii dnemlidir. Ornegin , tiiketici yeni bir iiriinii, markay1 kabul edebilir ya da
benimsemeyebilir. Ayrica bireylerin markaya veya iriinlere karsi fikirleri degisilklik
gosterebilir. Satin alma davranisinda goriilen degisiklikler kisilik 6zeliklerine bagli
olabilmektedir. Kisilik ozellikleri her bireyse farklilik gostermektedir buna bagh
olarakta satin alma davranisi da farklilik gostermektedir(Karabulut,2004:50-51).

2.5.3. Ekonomik Faktorler

Satin alma davranigini etkileyen ekonomik faktorler ekonomi, yeni talep teorisi

ve tiiketici fiyat endeksleri’dir.
Ekonomi

Satin alma faaliyetlerinin gerceklesmesi i¢in ekonomi oldukc¢a Gnemlidir.
Bireyler satin alma davranis1t gosteritken ekonomik durumu g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Ulkede, toplumda, ailede yasanan ekonomik durumlar satin alma

davraniginda oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir(Karabulut,2004:50-51).
Yeni Talep Teorisi

Klasik iktisat¢ilardan farkli olarak, yeni talep teorisi iirtin mal ve hizmetlerin
kalite ozelliklerine 6nem vermektedir. Bu teori, tiiketicilerin liriin ve hizmetleri satin
alirken tiim oOzelliklerini degerlendirerek satin alma davraniginin gergeklesmesini

savunmaktadir(Karabulut,2004:50-51).
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Tiiketici Fiyat Endeksleri

Tiiketici Fiyat Endeksi (TUFE), tiiketim durumlarini, enflasyon degisimlerini,
igveren ve iscilerin gelir seviyelerini arastirarak milli gelir ve gelir dagilimini tahmin
etmek i¢in kullanilan bir degerlendirmedir. TUFE’nin satin alma davramsma etkisi
vardir. Ciinkii enflasyon ile tiiketicilerin gelirleri arasinda baglanti séz konusudur.
Enflasyon arttiginda, bireylerin gelirleri artmazsa tiiketicinin satin alma giicii azalir.
Buna bagli olarak bireyler satin alma davranislarindan vazgegebilir ve satin alma

davranig ve kararlarinda farkliliklar meydana gelebilir(Karabulut,2004:50-51).
2.5.4.Sosyo Kiiltiirel Faktirler
Aile

Bireyler tliketim aligkanliklarinin biiyiik bir boliimiinii aile de edinirler.
Bireyler ailede ogrendikleri degerler ve aligkanliklar ile satin alma davranislarini
gerceklestirmektedirler. Aile satin alma davranisinda olduk¢a onemli bir etkiye sahip

olmaktadir. Aile toplumun en 6nemli tiiketici alim organizasyonudur(Kara,2012:6).
Sosyal Simif

Sosyal sinif, toplumdaki birey ve gruplarin arasindaki hiyerarjik farklilig: ifade
etmektedir. Her sosyal sinifin ihtiyag ve istekleri buna bagl olarak satin alma
davramglar1 farkliliklar gostermektedir. Ornegin, gelire bagli olarak iist katmanda
bulunan tiiketici daha iyi yerlerde aligveris yapar ve daha kaliteli iiriinlere sahip olma
egilimindedir. Ayn1 sosyal sinifta buluna bireyler genellikle ayni tiiketici davranisini

sergilemektedirler (Kara,2012:6).
Gruplar

Insanlarin bir araya gelerek olusturduklari topluluklara grup denilmektedir.
Grup igerisinde olan bireylerin ortak bir amaci ve iletisim igerisinde bulunmalari
gerekmektedir. Bir gruba iiye olan birey o grubun o6zelliklerini ve tercihlerini
benimsemektedir. Ayn1 grup igerisinde yer alan bireylerin satin alma davraniglar1 da

benzerlik gostermektedir(Karabulut,2004:50-51).
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Kiiltiir

Kiiltiir, topluluk igerisinde yasayan bireylerin sahip olduklar1 inang, ahlak,
sanat, bilgi, gelenek, gorenek gibi aligkanliklarin olusturdugu yapilar biitiiniidiir.
Bireyler igerisinde bulunduklari topluma uygun davranislar sergilemektedirler.
Bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 buna bagl olarakta satin alma davraniglarini belirleyen
kiltlir faktorii, bireylerin yagamini biitiin bir sekilde kapsadigi gibi giinliik faaliyetlerini

de kapsamaktadir(Kara,2012:6)..

2.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA TUKETICi KARAR
ALMA SURECI

Tiiketici karar alma siirecine iliskin bir¢ok model gelistirilmistir. Bunlardan
dort tanesi genis kabul gérmiis ve incelenmistir. Bu modeller; sorun ¢ézme modeli,
AIDA modeli, etkilerin hiyerarsisi modeli ve yeniliklerin kabul modeli’dir. (Odabas1 ve
Barig, 2003: 331). Bu dort ana model karsilastirildiginda hepsinin ikna etme siirecine
bagli oldugu ve tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var

oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar1 veritken “Ne satin alayim? Ne kadar satin
alayim?, Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim? ve Nasil satin alayim gibi
sorulara cevap arayarak satin alma kararini verirler (Kog, 2009: 298). Genel olarak,
tilkketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir. Bunlar; problemin
fark edilmesi, bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarimi igerir (Mucuk, 2009: 83).

Sekil 2.3’te tiikketicinin karar alma siireci bes asamali olarak gosterilmektedir.
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Problenun Fark Edilmes:

Bilg: Toplama

Segeneklenn Degerlendinlmes:

Satin Alma Earanmn Venlmes:

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Sekil 2.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Mucuk (2009: 83), Kog¢ (2009: 298) ve Odabasi ve Baris’in (2003: 332)
calismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecindeki asamalar1 sosyal medya
pazarlamasinin etkisinden kaynaklanan tiiketici satin alma karar slirecine gore
incelenecektir. Buna gore sosyal medya pazarlamasinda da geleneksel siirece benzer
olarak, bu asamalar sorunun belirlenmesi ile baslar, satin alma sonrasi1 davranis ile son

bulur(Odabasi ve Baris, 2003: 331).

Problemin Fark Edilmesi: Tiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyarilar
yardimiyla ihtiyacim1 fark etmektedir. Di1s uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan
gelebilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama uyaranlar1 olarak da ortaya
cikabilmektedir. Thtiyacin fark edilmesi tiiketicinin elindeki {iriin ve hizmetin
tikenmesi, mevcut iriin ve hizmetten hosnutsuzluk, cevresel kosullarin degismesi
(vasam dongiisiintin farkli evrelerinde farkli iiriinlere ihtiyag duyulabilir.), finansal

kosullarin degismesi gibi durumlarla ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2008: 299).

Tiiketici problemi fark ettikten sonra bunu ¢6zmek icin giidiilenmektedir. Karar
verme slirecinin diger asamalari, ortaya c¢ikan sorunun nasil coziilecegiyle ilgilidir.
Ortaya ¢ikan sorunu ¢6zmek i¢in tiiketicinin gosterecegi istek ve arzu, sorunun dnemine
ve algilanan farkin biiyiikliigiine baglidir. Yani tiiketicinin problemin farkina varmasi

mutlak bir satin alma ile sonu¢lanmayabilmekte, mevcut durum karar siirecinin diger
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asamalarina gegmeyi saglayacak kadar gili¢lii olmayabilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 349-
351).

Sosyal medya pazarlamasinda ise, problemin belirlenmesi geleneksel
pazarlamaya gore bazi farkliliklar igermektedir. Sosyal medya kullanimi tiiketicilerin,
yeni geleneksel pazardan ¢ok daha genis bir pazar alan1 olmast ve bilgiye erismedeki
hiz ve kolayliklarla beraber ihtiyaglar da artis yaratabilmektedir. S6yle ki problemin
fark edilmesi sosyal medya kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilmektedir(Odabasi ve
Baris, 2003: 349-351).

Cevrimigi miisterilerin ¢evrimdisiyken farkina varmadiklari ihtiyaglari olabilir.
Internet’te tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasma tesvik edebilecek ve ihtiyac
yaratacak girisimlerde bulunulmaktadir. Bu girisimlerin ilki sosyal medya da dolagmaya
baslamay: kolaylastirmaktir. Ikincisi ise tiiketiciye yol gosterici Ozelligine sahip
aligveris navigasyonu yaklasimidir. Uciinciisii ise tutundurma girisimleridir. Tesvik

edici son girisim ise referans gruplari olusturmaktir (Ozcan, 2010: 33).

Bilgi Toplama: Bu asamada, tiikketici ihtiyacin ne tir bir {riinle
karsilayacagina dair karar verebilmesi i¢in bilgi toplar. Bilgi tiiketicilere, daha 1yi ve
kolay karar vermelerine, , karara olan giivenlerinin artmasina, istenmeyen segeneklerin

elenmesine, satin alma davranisini hakli ¢ikarmalarina yardimer olmaktadir (Yildirim,

2016: 217).

Tiiketici bilgi toplama asamasinda ig¢sel kaynaklar denilen ve bireyin gegmis
deneyim ve Ogrenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen bireyin ailesi,
arkadaslari, satig temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikler vs. ye basvurabilir. Bireyin
bilgi toplamaya yogunlasma derecesi lriin grubu ile ilgili kendi deneyim siiresine,
tirtinle ilgili risk alma seviyesine ve bilgi toplamanin getirileri ile ilgili olarak hissettigi

goreli zaman, efor ve para maliyetleri ile baglidir (Kog, 2008: 299).

Sosyal medya pazarlama siireci i¢inde ise bilgi toplama, geleneksel satin alma
stirecinden farkli olarak ¢ok daha hizli ve kolay olabilmektedir. Tiiketici dogrudan
arama motorlar1 vasitasiyla bilgiye erisebilecegi gibi sosyal medya araglari olan,
formlar, tartisma gruplari, bloglar vs. ile bilgi arama siirecinde bulunabilmektedir. Sanal
gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap etmektedir. Bu gruplar ve topluluklar

katilimc1 veya tiyelerine ¢ok farkli konularda oldukca fazla miktarda bilgi sunmakta ve
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sosyal etkilesim olanagi yaratmaktadir. Vejeteryanizm’den asciliga, politikadan,
romanlara, seyahat ve teknik yardim konularinda ayrintili bilgiler sunmaktadir (Aksoy,
2009: 84). Tiketiciler sosyal medya araglar1 ile ayni {iriinii kullanan bir¢ok insanin
goriiglerini alabilmekte, ¢evrimigi topluluklar ile 6nemli bilgilere ulasabilmektedir.
Ayrica istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse uluslararasi isletmenin Internet sitesine
dogrudan baglanarak ayrintili  teknik  bilgilere birinci  derece kaynaktan

ulasilabilmektedir (Ozcan, 2010: 34).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Satin almanin bu asamasini da etkileyen pek
cok faktdr ortaya g¢ikabilmektedir. Tiiketiciler farkli iiriin gruplarinda birden fazla
tiriinden,markadan olusan satin alma deneyimleri olabilmektedir(Y1ildirim, 2016: 217-

218).

Alternatifleri degerlendirme ve igerisinden birini segme davranisi tiiketicilerin
satin alma esnasinda sahip oldugu durumsal faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir.
Satin alma davranig1 ayn1 zamanda bir sorun ¢6zme davranisi oldugundan dolayr satin
alma sonrasinda tiiketici, sorununun c¢oziiliip ¢oziilmedigiyle, ¢oziildiilyse ne derece
memnun kaldigiyla ilgili bir degerlendirme yapar. Sosyal medya satin almasiyla
degerlendirildiginde, tiiketiciler sosyal ag sitelerinde paylasacaklar1 resimlere, aldiklar
yorumlar, verilen karari onamada 6nemli bir unsur olmaktadir(Yildirim, 2016: 217-

218).

Seceneklerin degerlendirilmesinde, se¢im Olgiitlerinin ne olacagi en Onemli
unsuru olusturmaktadir. Hangi se¢cim Ol¢iitiiniin uygulanacag tiiketicilere ve duruma
bagl olarak degisebilmektedir. Degerlendirme Olgiitleri, maliyet ve performans gibi
objektif oOlciitler olabilecegi gibi, prestij, marka imaji, moda gibi siibjektif kriterlerde
olabilir Bu durumu sosyal medya satin almalarina gore orneklendirdigimizde, daha
onceden deneyim edilen bir tatil secenegi (objektif), iiye olunan sosyal medya
gruplarinda c¢okca tercih edilen bir tatil secenefine gore (silibjektif) degisim
gosterebilir(Odabasi ve Barig, 2003: 365-366).

Bu durum ozellikle bagkalarmin degerlendirmelerine 6nem veren tiiketiciler
icin 6nemli bir 6zelliktir. Bununla birlikte, sosyal medya satin almalarinda, fazla sayida
kullanicidan geri bildirim alma ve bir kullanicinin yorumunu diger kullanicilarin dogru
bulup bulmadiklarinin sorulmasi gibi onlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlig
bilgilendirme olasiliginin 6niine gegilebilmektedir (Ozcan, 2010: 36).
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Satin Alma Kararmmin Verilmesi: Tiiketici kendisi i¢in en uygun satis
noktasindan iirlinii/hizmeti satin alir. Satin alma noktasina kolay erisim, gilivenilir
aligveris, beklemeden, kaliteli ve hizli hizmet alinmas1 gibi sebepler tiiketicinin hangi
satig noktasindan iirlin satin alacagi kararini belirleyen dnemli faktorlerdir (Kog, 2008:
303). Satin alma siireci “planli” (lirlin ve markanin, kategori, iiriin sinifi, ihtiyacin belli
olmasi gibi) ya da “plansiz” (alim niyeti yokken, aligveris ortaminda yapilan) iki sekilde
gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 375-376).

Tiiketicinin nasil satin alma yapacagi konusu ise satin alma islemlerinin ve
temasin nasil saglanacagi ile ilgilidir. Sosyal medya bu anlamda bir¢ok {iirlin ve
hizmetin ¢evrimigi olarak satin alinmasini saglamaktadir (Aksoy, 2009: 88). Ornegin
Internet ortamindan tigdrt satist gergeklestiren Threadless , twitter ve facebook
sitelerindeki profil sayfalarina kayit olan tiiketicilere siirekli gilincel bilgiler vererek
tiriinleri, kampanyalar1 ve faaliyetleri hakkinda takipgilerini haberdar etmektedir.
Boylece ortak ilgi alanlarina sahip, yeni trendleri ve etkinlikleri takip etmek isteyen bir
tiiketici grubunun satin alma giidiilerini harekete gegirmeye galismaktadir (Ozcan, 2010:

37).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Her satin alma tiiketici i¢in bir
ogrenmedir. Tiketici daha sonra yapacagi satin almalar i¢in yeni seyler 6grenmis ve
daha once 6grendiklerini giliclendirmis olur. Bu son asamada iirlinlin verdigi tatmin,
tiriiniin eksikleri, kullanilmis tiriinden kurtulma, yani onu elden ¢ikarma vb. gibi konular
tiikketicinin dikkat ettigi unsurlardir (Kog, 2008: 304). Uriin ve hizmeti satin alma
sonras1 tatmin Ozellikle sosyal medya araglar1 ile pazarlama faaliyetlerini siirdiiren
isletmeler icin daha fazla onemlidir. Nihayetinde sosyal medya araglar1 ile tatmin
olunmayan bir iiriine iligkin tiiketicinin iletisime ge¢mesi, taleplerde bulunmasi hizli ve
maliyetsizdir. Bu yolla tiiketici kullandig1 paylasim gruplari, sosyal ag gruplan ile
tatminsizligini dile getirebilmektedir. Bu isletmelerin viral (agizdan agza) pazarlama
alaninda prestij kaybetmesine neden olabilir. “Sikdyetim Var” gibi sosyal medya
platformlart satin alma silirecinden tatmin olmayan tiiketicilerin sikayetlerini

ulastirmalarini saglayan énemli araglardir(Ozcan, 2010: 38).

Isletmeler bu platformlar ile kendilerine ulasan sikayetlere iliskin agiklamada
bulunabilmekte, ¢éziime ulasan sorunlarda ilgili siteye cevap yazis1 gonderebilmektedir.

Bu sekilde sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢oziilmesini saglamak i¢in bir sosyal
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baski yaratan sistem, sosyal medyanin ne kadar giiglii olabilecegini de ortaya

koymaktadir (Ozcan, 2010: 38).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI;
ANKARA ILINDE BiR UYGULAMA

Bu bolimde oncelikle aragtirmanin amag¢ ve kapsami, model ve hipotezleri,
evren ve Orneklemi, veri toplama yontem ve aracglari, verilerin analizinde kullanilan
yontemler basliklar1 altinda arastirmada izlenen yontem ile ilgili bilgiler verilmistir.

Ardindan arastirmanin bulgular1 detayli olarak sunulmustur.
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Siniwrlart

Bu aragtirmanin temel amaci, “sosyal medyanin, satin alma davranisi

tizerindeki etkisinin tespit edilmesi”dir.

Bu amag dogrultusunda 6rneklem olarak alinan katilimcilarin internet ve sosyal
medya kullanim aligkanliklari, sosyal medya iizerinden alisveris yapma durumlari,
sosyal medya kanallarinin satin alma kararini etkileme durumu, sosyal medya ile ilgili

ifadeler yer almistir.

Aragtirma evrenini Ankara’da bulunan sosyal medya kullanan katilimcilar

olusturmaktadir. Bu nedenle ulasilan sonuglar Tiirkiye’ye genellenemez.
3.1.2. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmanin temel amaci, “sosyal medyanin, satin alma davranisi

tizerindeki etkisi”dir.

Amag dogrultusunda arastirmanin modeli aragtirmada Sekil 3.1°de verilmistir.
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Sosyal Medya Ile Ilgili ifadeler

Giliven

Ekonomiklik

Satin Alma
Eglencelilik

\ 4

Bilgi Aligverisi Davranist

Erisim Kolaylig

Tletisim

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmistir;
Aragtirmanin hipotezleri ise sunlardir:

H1:Sosyal medya satin alma davranisi tizerinde etkilidir.
H1la: Giiven satin alma davranisi tizerinde etkilidir.

H1b: Ekonomiklik satin alma davranisi tizerinde etkilidir.
H1c: Eglencelilik satin alma davranisi lizerinde etkilidir
H1d: Bilgi Aligverisi satin alma davranig1 tizerinde etkilidir
H1le: Erisim Kolaylig1 satin alma davranisi lizerinde etkilidir

H1f: fletisim satin alma davranisi iizerinde etkilidir
3.1.4. Ornekleme Siireci

Calismanin evrenini sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Caligmanin
orneklemini ise evren igerisinden “basit rastgele Ornekleme” yontemi kullanilarak
secilen toplam 350 katilimer olusturmustur. Basit rastgele (segkisiz) drnekleme, “evren
icerisindeki birimlerin se¢iminin tamamen rastgele olacak bigcimde yapildigi ve her
birimin Orneklem igerisinde yer alma olasiliginin birbirine esit oldugu” ornekleme

yontemidir (Tuna, 2016: 14).
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3.1.5. On Calisma

Arastirmada kullanilan anket hazirlanmadan 6nce arastirma konusu ile ilgili
literatiir arastirmanin amaci kapsaminda taranmistir. Tarama sonucunda taslak sorular
olusturulmus ve bunlar aragtirma verileri toplanmadan Once uzman goriisiine
sunulmustur. Veri toplama asamasmma ge¢gmeden Once 20 cevaplayiciya anket
uygulanarak, anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu Oneriler ve elestiriler

15181nda ankette diizeltmeler yapilmis ve anket formunun son hali olusturulmustur.
3.1.6. Veri Toplama Yiéntem ve Araglart

Gilinimiizde sosyal medya, hayatin her alaninda 6nemli etkilere sahip hale
gelmistir. Tiketicilerin aliskanliklarindan insanlar arasi iligkilere kadar her alanda etkili
olan sosyal medya, satin alma davraniglarinin degismesini ve sekillenmesini de
saglamustir. Isletmeler tiiketici egilimlerini géz Oniinde bulundurarak sosyal medya

kullanmakta ve satin alma davranislart da bu kapsamda degismektedir.

Caligmada veri toplamak igin yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Daha
onceden yapilmis calismalar 1s1ginda ilgili kavramlar olusturulmustur. Sosyal medya
pazarlamasina yonelik tutumlar, Mahmut Sami Islek’in “Sosyal Medyanin Tiiketici
Davranisina Etkisi “(2012) ve Yunus Emre Geng’in “Universite Ogrencilerinin Sosyal
Medya Kullanimi ve Bunun Satin Almaya Davraniglarima Etkisi”(2015) baslikl yliksek

lisans tezlerinde kullanilan 6lgeklerden uyarlanarak hazirlanmustir.
Calismanin anketi 4 boliimden ve toplam 16 sorudan olusmaktadir. (Ek-1).

Anketin birinci boliimiinde, katilimcilara, internet ve sosyal medya kullanim
aliskanliklan ile ilgili olarak arastirmaci tarafindan hazirlanan ¢oktan se¢meli sorular

yoneltilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde yer alan sorular sosyal medya satin alma kararlarini

nasil etkiledigini 6grenmek amaci ile olugturulmustur.

Anketin tglincti boliimiinde, katilimcilarin  sosyal medyanin satin  alma
davranslarina etkisini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Olgek toplam 30
maddeden olugmustur. Bu maddelerden ilk 27’si sosyal medyadan aligveris yapma ile

ilgili ifadelerden, son 3 soru ise satin alma davranisin1 6l¢en ifadelerden olusmaktadir.
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Bu sorulara 1=hi¢ katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve

5=tamamen katiliyorum se¢eneklerinden olusan 5°1i likert tipi 6lgek ile yanit alinmustir.

Anketin  son bolimiinde ise, katilimcilarin demografik ve ekonomik

ozelliklerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
3.1.7. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontem ve Teknikler

Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir. Minimum,
maksimum, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistik yontemleri
ile faktor ve regresyon analizleri kullanilmistir. Ayrica, veriler p<0,05 anlamlilik

diizeyinde ve %95 giiven araliginda degerlendirilmistir.
3.1.8. Verilerin Analizi
3.1.8.1. Katilimcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1.
Katiimcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Degisken Grup F N%
L Kadin 131 37,43
Cinsiyet
Erkek 219 62,57
17 yas ve alti 87 24,86
18 - 26 yas 69 19,71
27 - 35 yas 100 28,57
Yas
36 - 44 yas 74 21,14
45 - 52 yas 14 4,00
53 yas ve lizeri 6 1,71
[kdgretim 22 6,29
Lise 111 31,71
Egitim Durumu On Lisans 121 34,57
Lisans 69 19,71
Lisansiistii (Y. Lisans / Doktora) 27 7,71
. Evli 82 23,43
Medeni Durum
Bekar / Dul / Bogsanmis 268 76,57
Ogrenci 96 27,43
Ozel sektor 88 25,14
Diger 84 24,00
Meslek Memur 37 10,57
Serbest meslek 30 8,57
Ev hanim 9 2,57
Emekli 6 1,71
0-1.000 TL 129 36,86
1.001-2.000 TL 44 12,57
Aylik Gelir 2.001-3.000 TL 76 21,71
3.001-4.000 TL 85 24,29
4.001 TL ve tizeri 16 4,57
Toplam 350 100,00

Tablo 3.1’de goriildiigii tizere; katilimcilarin 131°i kadin (%37,43) ve 219°u
(%62,57) erkektir.

Yasa gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin, 100’iiniin (%28,57) 27 - 35
yas arasinda 87’°sinin (%24,86) 17 yas ve altinda, 14’liniin (%4) 45 - 52 yas arasinda ve
6’smin (%1,71) 53 yas ve {izerinde yer aldig1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin 121’1 (%34,57) 6n lisans , 111’1 (%31,71) lise ,22’si (%6,29)
ilk6gretim mezunudur. Medeni duruma gore ise katilimeilarin 268’1 (%76,57) bekar, dul

veya bosanmustir.82’si (%23,43) evlidir.

Ayrica katilimeilarin %27,43’{ dgrencidir. Ogrencileri %25,14 ile dzel sektdr

calisanlari , %8,57’si serbest meslek ¢alisani, %2,57°si ev hanimi ve %1,71°1 emeklidir.

Aylik gelire gore dagilim incelendiginde ise katilimcilarin 129’unun (%36,86)
0 - 1000 TL, , 76’smin (%21,71) 2001 - 3000 TL, 85’inin (%24,29) 3001 - 4000 TL ve
16’smin (%4,57) 4001 TL ve lizeri aylik gelire sahip olduklar goriilmektedir.

3.1.8.2. Katiimcuarin Internet ve Sosyal Medya Kullamim Aliskanliklar:

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinin tespitine
yonelik sorulara vermis olduklar1 cevaplarin analiz edilmesi sonucunda elde edilen

bulgular Tablo 3.2’de verilmistir.
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Tablo 3.2.
Katiimcilarin Internette Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklar

Degisken Cevap F N%
0-1 saat 82 23,43
Giinde kag saat 2.3 saat 114 32,57
internette vakit
geciriyorsunuz? 4-5 saat 58 16,57
5 saatten fazla 96 27,43
0-1 saat 139 39,71
Giinde kag saat
sosyal medyada 2-3 saat 74 21,14
vakit 4-5 saat 44 12,57
geciriyorsunuz?
5 saatten fazla 93 26,57
Insanlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in 130 37,25

Fotograf/video/miizik vb. paylagsmak icin 60 17,19

Sosyal medya Cesitli konularda bilgi edinmek i¢in 57 16,33
kullanmada en

N ) . Haberlere ulasmak igin 56 16,05

onemli nedeniniz

nedir? Eglenmek igin 22 6,30
Kurumlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in 16 4,58
Aligveris yapmak 8 2,29
6 ay ve daha az siiredir 23 6,57

Ne kadar zamandir | g ay - 1 yi] arast 123 | 35,14

sosyal medya

kullanmaktasiniz? 1-3 yil arasi 60 17,14
3 yildan daha fazla 144 41,14

Tablo 3.2°’de goruldigii tizere katilimeilarin %32,57’°si giinde 2-3 saat,
%27,43°1 giinde 5 saatten fazla internette vakit gecirmektedir. Ayrica katilimcilarin
%39,71’1 0-1 saat, %26,57’si 5 saatten fazla silire ile sosyal medyada vakit
gecirmektedir

Sosyal medya kullanmadaki en onemli nedenler insanlarla baglanti/iletisim
kurmak (%37,25), fotograf/video/miizik vb. paylagsmak (%17,19) ve gesitli konularda

bilgi edinmektir. Sosyal medya kullanim siiresi ise katilimcilarin %41,14’{inde 3 yildan
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daha fazla, %35,14’linde 6 ay — 1 yil arasi, %17,14’tinde 1-3 y1l aras1 ve %6,57’sinde 6

ay ve daha azdir

3.1.8.3. Katiimciarin Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma
Aliskanliklart

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, sosyal medyadan aligveris yapma

aliskanliklarina iliskin bulgular tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3.

Katihmcilarin Sosyal Medyadan Alsveris Yapma Aliskanhklar
Degisken Cevap N N%
Sosyal medyadan Evet 304 86,86
aligveris yapar
misiniz? Hayir 46 13,14

Magaza gezmenin yoruculugundan

kurtulmak icin 183 52,29
tizerinden alisveris igin ’
yapma nedeniniz? Magazalardan almaya zamanim

olmadigindan 52 14,86

Uygun 6deme secgenekleri 37 10,57

Diger 117 33,43

Elektronik 70 20,00
Sosyal medya .
tizerinden en ¢ok Tekstil 62 17,71
satin aldiginiz Kozmetik 37 10,57
iirlin grubu nedir? .

Kitap 34 9,71

Gida 30 8,57

Tablo 3.3 incelendiginde katilimcilarin %86,86’sinin sosyal medya iizerinden
aligveris yaptiklart goriilmektedir. Sosyal medya {iizerinden aligveris yapmadaki en
onemli neden %152,29 ile magaza gezmenin yoruculugundan kurtulmaktir. Bunu
%22,29 ile iriiniin indirimli veya disiik fiyath olmasi, %14,86 ile magazalardan almaya

zamanin olmamasi ve %10,57 ile uygun 6deme secenekleri izlemistir.
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Sosyal medya iizerinden en ¢ok satin alinan iiriin grubu ise %33,43 ile diger
tirlinler olarak belirtilmistir. Bunu %20 ile elektronik, %17,71 ile tekstil, %10,57 ile

kozmetik, %9,71 ile kitap ve %8,57 ile gida gruplar1 izlemistir.

3.1.8.4. Sosyal Medyadan Algveris Yapmaya Iliskin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, sosyal medyadan aligveris yapma

aliskanliklarina iliskin ortalama ve standart sapma degerleri 3.4’te gosterilmistir

Tablo 3.4.
Sosyal Medyadan Ahsveris Yapmaya iliskin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri
Madde N % Ss.

Sosyal medya araglar1 yeni tiriin/hizmetleri kesfetmeme

yardimet olur. 349 | 4,49 | 0,78

Sosyal medya araglar1 sayesinde bilingli tiiketici

oldugumu hissederim. 350 | 4,45 0.69

Sosyal medya araglarinin {iriin/hizmetler hakkinda bilgi

almak i¢in 1y1 bir kaynak oldugunu diistintiriim. 350 | 442 0,76

Sosyal medya araglarinin giincel bilgiler sundugunu
diistiniiriim.

Sosyal medya araglarini iiriin/hizmetler hakkinda bilgi
toplamak amaciyla kullanirim.

350 | 4,40 0,71

350 | 4,36 0,71

Sosyal medya araclarini kullanmanin zevkli oldugunu

NS 350 4,41 0,72
diistiniirtim.

Sosyal medya araclarini kullanmaktan keyif alirim. 350 | 4,41 0,78

Sosyal medya araclarini kullanmay ilgi ¢ekici bulurum. 350 | 4,39 0,70

Sosyal medya araglarini kullanmay1 eglenceli bulurum. 350 | 4,38 0,70

Sosyal medya araglari sayesinde isletmelerin ¢evrimici
(online) hizmetlerinden faydalanirim.

Sosyal medya araclarinin, tiiketiciler ile isletmelerin
iletisim kurmasi i¢in uygun bir yer oldugunu diisiiniiriim.
Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler ile daha fazla
iletisim saglarim.

350 | 4,44 0,66

350 | 4,41 0,73

350 | 4,37 0,68
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Tablo 3.4.%iin devami

Sosyal medya araclarinin, tiiketiciler ile isletmeler
arasinda ¢ift yonlii iletisim sagladigini diistiniiriim.
Uriin/Hizmetleri satin almadan énce sosyal medya araglart
iizerinden fiyat karsilastirmasi yaparim.

Sosyal medya araglari sayesinde indirim ve kampanyalari
takip ederek fiyat avantaj1 saglarim.

Sosyal medya araglari sayesinde daha ucuza {irtin/hizmet
bulurum.

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
tanidigim kisilerin paylasimlarinin dogru olduguna 350 | 4,33 0,72
inanirim.

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
paylasilan bilgiler isletmeler tarafindan olusturulmussa 350 4,32 0,75
giivenirim.

Sosyal medya araglarindaki tanitim kampanyalarin1 TV ve
gazete gibi medya araglarindan daha giivenilir bulurum.
Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarmda

350 | 4,27 0,76

350 | 441 0,67

350 | 4,39 0,78

350 | 4,26 0,70

350 | 4,31 0,81

paylasilan bilgiler tiiketici tarafindan olusturulmussa 350 | 4,24 0,77
giivenirim.

Sosyal medya araglarindaki paylasimlari inandirici

bullrum. 350 | 3,93 1,16
Sosyal medya araclarindaki paylasimlar: giivenilir

bullrum. 350 | 3,90 0,78

Maddeler detayli olarak incelendiginde en yiliksek ortalamaya sahip olan
maddeler sirasiyla “Sosyal medya araglar1 yeni {irlin/hizmetleri kesfetmeme yardimci
olur”, “Sosyal medya araglari sayesinde bilingli tiiketici oldugumu hissederim”, “Sosyal
medya araglar1 sayesinde isletmelerin ¢evrimici (online) hizmetlerinden faydalanirim™,”
Sosyal medya araclarmin {riin/hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in iyi bir kaynak

oldugunu diistiniirim” maddeleridir.

Ayrica katilimeilar, “Sosyal medya araglarini kullanmanin zevkli oldugunu
diistiniirim” , “Sosyal medya araglarin1 kullanmaktan keyif alinm”, “Sosyal medya
araclarinin, tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurmasi i¢in uygun bir yer oldugunu

diisiiniiriim”,” Uriin/Hizmetleri satin almadan &nce sosyal medya araglar1 iizerinden

fiyat karsilastirmas1 yaparim” maddeleri de yiiksek ortalamalar ile dikkat ¢cekmistir.

Katilimeilarin  verdikleri cevaplara gore en diisiik ortalamaya sahip olan
maddeler ise sirasiyla, “Sosyal medya araglarindaki paylagimlar1 inandirici bulurum”,

“Sosyal medya araclarindaki paylagimlari giivenilir bulurum” ifadeleridir.
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3.1.8.5. Sosyal Medyaya Yonelik Tutumlara Ait Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgekte yer alan sosyal medyaya yonelik tutumlarin,

literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek i¢in agimlayici faktor

analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.5’de verilmistir

Tablo 3.5.

Sosyal Medyaya Yonelik Tutumlara Ait Faktorler

Degiskenler

Faktor
Yiikleri

Varyans
Yiizdesi

Ozdegeri

Faktor 1: Giiven (a=0,704)

30,588

8,259

Sosyal medya araglarindaki paylagimlari inandirici
bulurum.

0,451

Sosyal medya araglarindaki paylasimlart giivenilir
bulurum.

0,661

Sosyal medya araglarindaki tanitim kampanyalarini
TV ve gazete gibi medya araglarindan daha
giivenilir bulurum.

0,653

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
paylasilan bilgiler tiiketici tarafindan
olusturulmussa glivenirim.

0,503

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
paylasilan bilgiler isletmeler tarafindan
olusturulmugsa giivenirim.

0,689

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araglarinda
tanidigim kisilerin paylasimlarinin dogru olduguna
inanirim.

0,685

Faktor 2: Ekonomiklik (a=0,763)

6,985

1,886

Sosyal medya araglari sayesinde daha ucuza
irtin/hizmet bulurum.

0,549

Uriin/Hizmetleri satin almadan 6nce sosyal medya
araclari lizerinden fiyat karsilastirmasi yaparim.

0,587

Sosyal medya araglar1 sayesinde indirim ve
kampanyalari takip ederek fiyat avantaji saglarim.

0,497

Faktor 3: Eglencelilik (0=0,758)

5,683

1,534

Sosyal medya araglarini kullanmay1 eglenceli
bulurum.

0,513

Sosyal medya araglarini kullanmanin zevkli
oldugunu diistiniiriim.

0,519

Sosyal medya araglarini kullanmayi ilgi ¢ekici
bulurum.

0,658

Sosyal medya araglarini kullanmaktan keyif alirim.

0,585

Faktor 4: Bilgi Ahisverisi (0=0,776)

4,912

1,326
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Tablo 3.5.°in devamu

Sosyal medya araglarmin giincel bilgiler
sundugunu diislinliriim.

0,600

Sosyal medya araglar1 sayesinde bilingli tiiketici
oldugumu hissederim.

0,538

Sosyal medya araglarini iiriin/hizmetler hakkinda
bilgi toplamak amaciyla kullanirim.

0,468

Sosyal medya araclarinin iirtin/hizmetler hakkinda
bilgi almak i¢in iyi bir kaynak oldugunu
diisiiniiriim.

0,647

Sosyal medya araglar1 yeni tiriin/hizmetleri
kesfetmeme yardimci olur.

0,551

Faktor 5: Erisim Kolayhgi (0=0,763)

4,094

1,105

Sosyal medya araglar iizerinden isletmelere daha
kolay ulasabilirim.

0,750

Isletmelerin sosyal medya araglari sayesinde
islemleri daha hizli yaptigini diisiiniiriim.

0,539

Sosyal medya araglarini kullanmanin zaman
tasarrufu sagladigini diisiiniiriim.

0,357

Sosyal medya araglarini kullanarak igletmelerin
iiriin/hizmetleri hakkinda 7/24 arastirma yapma
imkani bulurum.

0,631

Sosyal medya araglarini kullanarak magazalarda
bulamadigim iirlinleri ve daha ¢ok ¢esidi
bulabilirim.

0,713

Faktor 6: Iletisim (a=0,745)

3,865

1,044

Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmelerin
cevrimici (online) hizmetlerinden faydalanirim.

0,691

Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler ile daha
fazla iletisim saglarim.

0,801

Sosyal medya araglarinin, tiiketiciler ile
isletmelerin iletisim kurmasi i¢in uygun bir yer
oldugunu diistiniirtim.

0,533

Sosyal medya araclarinin, tiiketiciler ile isletmeler
arasinda cift yonlii iletisim sagladigini diisiiniiriim.

0,587

KMO: 0,906; Barlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 3378,283; Sd: 351; p=0,000

Aciklanan Toplam Varyans: %56,127; 0=0,910.

Buna gore, dncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Testi
(0,906) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 (Ki-Kare: 3378,283; Sd: 351; p=0,000)

verilerin faktér analizine uygun oldugunu gostermistir. Verilerin faktdr analizine

uygunlugu i¢in KMO Orneklem Uygunlugu Testi sonucunun 0,60’tan yiiksek ve Barlett

Kiiresellik (Sphericity) Testi’nin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011:

126).
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Toplam 27 maddenin faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda 6zdegeri 1°den
biyiik 6 faktor elde edilmistir.  Bu faktorler, toplam varyansin %56,127°sini
aciklamaktadir. Toplam varyansin %50’sinden fazlasinin agiklanmasi gegerlik i¢in

yeterli goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2011: 168). Dolayisiyla gecerlik sart1 saglanmistir.

Ayrica, Olgegin giivenirlik katsayisi 0,910 olarak tespit edilmistir. Alt
boyutlarin tamaminda da 0,70’ten biiylik katsayilar bulunmustur. Tespit edilen
Cronbach alpha katsayilarinin tamami 0,70’ten fazla oldugu icin dlg¢ekler glivenirlik

sartin1 saglamistir (Biiytikoztiirk, 2011: 171).
Tespit edilen faktorler (alt boyutlar) hakkindaki bulgular ise sunlardir:

e 1.Faktor Giiven: Bu faktor; sosyal medya araclarindaki paylasimlari
inandiric1 ve giivenilir bulma, taniim kampanyalarint TV ve gazete gibi
medya araclarindan daha giivenilir bulma, paylasilan bilgiler tiiketici veya
isletmeler tarafindan olusturulmussa glivenme, tamidik kisilerin
paylagimlarinin dogru olduguna inanma gibi giliven ile ilgili tutumlari
icermektedir.

e 2. Faktor Ekonomiklik: Bu faktor; sosyal medya araglari sayesinde fiyat
karsilagtirmast yapma, daha ucuza iriin/hizmet bulma ve indirim ve
kampanyalar1  takip ederek fiyat avantaji saglama tutumlarini
kapsamaktadir.

e 3. Faktor Eglencelilik :Bu faktér sosyal medya araglarini kullanmay1
eglenceli, zevkli, 1ilgi c¢ekici bulma ve sosyal medya araglarini
kullanmaktan keyif alma tutumlarini icermektedir.

e 4. Faktor Bilgi Alsverisi :Bu faktér sosyal medya araglarimin giincel
bilgiler sundugunu diisiinme, bilingli tiiketici oldugunu hissetme, sosyal
medya araglarini iirlin/hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla
kullanma, irin/hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in iyi bir kaynak
oldugunu diistinme ve sosyal medya araglarinin yeni iiriin/hizmetleri
kesfetmeye yardimci oldugunu diisiinme ile ilgili tutumlar icermektedir.

e 5. Faktor Erisim Kolayhgi: Bu faktor ise sosyal medya araglari tizerinden
isletmelere daha kolay ulasabilme, islemleri daha hizli yapma, sosyal

medya araglarini kullanmanin zaman tasarrufu sagladigini diistinme, 7/24
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arastirma yapma imkani bulma ve magazalarda bulamadig iiriinleri ve
daha ¢ok ¢esidi bulabilme ile ilgili tutumlar1 icermektedir.

e 6. Faktor Iletisim: Bu faktor sosyal medya araglar sayesinde isletmelerin
cevrimi¢i (online) hizmetlerinden faydalanma, isletmeler ile daha fazla
iletisim saglama, iletisim kurma i¢in uygun bir yer oldugunu ve tiiketiciler
ile isletmeler arasinda c¢ift yonlii iletisim sagladigini diistinme ile ilgili

tutumlar1 kapsamaktadir.
3.1.8.6 Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi
3.1.8.6.1. Genel Etki

Sosyal medya ile ilgili genel tutumun ve alt boyutlarin satin alma davranigi
tizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen

sonuglar tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6.

Sosyal Medyadan Alisveris ile ilgili Olumlu Tutumlara Sahip Olmanin Satin Alma
Davramisina Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize

r=0,437 (p=0,000) Parametreler Parametreler i o
r’=0,191 B S. Hata B

Sabit 1,281 0,247 5,193 | 0,000
Sosyal Medya lle Ilgili | 4195 | 056 0437 | 8,740 | 0,000
ifadeler ’ ’ ' : :

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi.

Sosyal medyanin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit

edilmistir. (t=8,740; p=0,000<0,05).

Ulasilan bulgulara gore, aragtirmamizin hipotezi olan “H1: Sosyal medyanin

satin alma iizerinde etkisi vardur.” hipotezi kabul edilmistir.
3.1.8.6.2. Alt Boyutlarin Etkisi
Sosyal medyaya giiven duyma ile satin alma davranisi arasindaki regresyon

bulgular1 Tablo 3.7°de verilmistir.
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Tablo 3.7.

Sosyal Medyaya Giiven Duymanin Satin Alma Davranisina Etkisi

Standardize Olmayan | Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler t D
B S. Hata [}
Sabit 2,293 0,178 12,856 | 0,000
Giiven 0,269 0,042 0,336 6,419 | 0,000

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi.

Tablo 3.7’de goriildiigi tizere, sosyal medyaya giiven duyma (X) ve satin alma
davranis1 (y) arasindaki regresyon esitligi y=2,293+0,269x olarak bulunmustur. Sosyal
medyaya gliven duymanin satin alma davranist iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir (t=6,419; p=0,000<0,05)

Ulagilan bulgulara gore, arastirmamizin hipotezi olan “Hla Giiven satin alma

davramsi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medyadan alisverisi ekonomik bulma ile satin alma davranisgi arasindaki

regresyon bulgular1 Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8.

Sosyal Medyadan Ahsverisi Ekonomik Bulmanin Satin Alma Davramsina Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize

r=0,353 (p=0,000) Parametreler Parametreler | D
r’=0,124 B S. Hata B

Sabit 2,094 0,198 10,575 | 0,000
Ekonomiklik 0,304 0,045 0,353 6,784 | 0,000

* Bagimli Degigken: Satin Alma Davranisi.

Buna gore, sosyal medyadan aligverisi ekonomik bulma (x) ve satin alma
davranig1 (y) arasindaki regresyon esitligi y=2,094+0,304x olarak bulunmustur. Sosyal
medyadan aligverisi ekonomik bulmanin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir (t=6,784; p=0,000<0,05)

Ulasilan bulgulara goére, arastirmamizin hipotezi olan “H1lb Ekonomiklik

satin alma davranisi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Sosyal medyadan aligverisi eglenceli bulma ile satin alma davranisi arasindaki

regresyon bulgular1 Tablo 3.9’de verilmistir.

Tablo 3.9.

Sosyal Medyadan Ahsverisi Eglenceli Bulmanin Satin Alma Davranisina Etkisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize

r=0,264 (p=0,000) Parametreler Parametreler t D
r’=0,070 B S. Hata B

Sabit 2,348 0,221 10,626 | 0,000
Eglencelilik 0,243 0,049 0,264 4,921 | 0,000

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi.

Buna gore, sosyal medyadan alisverisi eglenceli bulma (x) ve satin alma
davranig1 (y) arasindaki regresyon esitligi y=2,348+0,243x olarak bulunmustur. Sosyal
medyadan aligverisi eglenceli bulmanin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir (t=4,921; p=0,000<0,05)

Ulasilan bulgulara gore, arastirmamizin hipotezi olan “H1c Eglencelilik satin

alma davramsi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medyadan aligveriste bilgi aligverisi yapilabildigine inanma ile satin

alma davranig1 arasindaki regresyon bulgular: Tablo 3.10°da verilmistir.

Tablo 3.10.

Sosyal Medyadan Ahsveriste Bilgi Ahsverisi Yapilabildigine inanmanin Satin
Alma Davranisina EtKisi

Regresyon Modeli Standardize Olmayan | Standardize

r=0,322 (p=0,000) Parametreler Parametreler t D
r’=0,103 B S. Hata B

Sabit 2,110 0,217 9,725 | 0,000
Bilgi Alisverisi 0,296 0,048 0,322 6,116 | 0,000

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi.

Buna gore, sosyal medyadan aligveriste bilgi alisverisi yapilabildigine inanma
(x) ve satin alma davranisi (y) arasindaki regresyon esitligi y=2,110+0,296x olarak
bulunmustur. Sosyal medyadan aligveriste bilgi aligverisi yapilabildigine inanmanin

satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=6,116; p=0,000<0,05)
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Ulasilan bulgulara gore, arastirmamizin hipotezi olan “H1d Bilgi Ahsverisi

satin alma davranisi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medyadan aligverisin erisim kolaylig1 sagladigina inanma ile satin alma

davranigi arasindaki regresyon bulgular1 Tablo 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11.

Sosyal Medyadan Alsverisin Erisim Kolayhg Sagladigina inanmanin Satin Alma

Davranisina EtKkisi

Regresyon Modeli

Standardize Olmayan
Parametreler

Standardize
Parametreler

r=0,428 (p=0,000) t P
r’=0,183 B S. Hata B

Sabit 1,986 0,171 11,617 | 0,000
Erisim Kolaylig 0,343 0,040 0,428 8,514 | 0,000

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi.

Buna gore, sosyal medyadan aligverisin erisim kolayligi sagladigina inanma (X)

ve satin alma davramigi (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,986+0,343x olarak

bulunmustur. Sosyal medyadan aligverisin erisim kolaylig1 sagladigina inanma satin

alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=8,514; p=0,000<0,05)

Ulagilan bulgulara gore, arastirmamizin hipotezi olan “Hle Erisim Kolayhgi

satin alma davramsi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medyadan aligveriste iletisimi kolay bulma ile satin alma davranisi

arasindaki regresyon bulgulari Tablo 3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12.

Sosyal Medyadan Ahsveriste Iletisimi Kolay Bulmanin Satin Alma Davranisina

Etkisi

Regresyon Modeli
r=0,337 (p=0,000)

Standardize Olmayan
Parametreler

Standardize
Parametreler

r2=0,113 B S. Hata B
Sabit 1,888 0,241 7,847 0,000
[letisim 0,351 0,055 0,337 6,432 0,000

* Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Buna gore, sosyal medyadan aligveriste iletisimi kolay bulma (x) ve satin alma

davranig1 (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,888+0,351x olarak bulunmustur. Sosyal
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medyadan aligveriste iletisimi kolay bulmanin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir (t=6,432; p=0,000<0,05) .

Ulasilan bulgulara gore, arastirmamizin hipotezi olan “H1f Iletisim satin alma

davramsi iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.13.
Hipotez Kabul/Red Tablosu
Hipotez Kabul Red
H1: Sosyal medya satin alma davranisi lizerinde etkilidir. Kabul
H1a: Giiven satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
H1b:Ekonomiklik satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
Hlc:Eglencelilik satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
H1d:Bilgi aligverisi satin alma davranisi tizerinde etkilidir. Kabul
Hle:Erisim kolayligi satin alma davranisi tizerinde etkilidir. Kabul
H1f:iletisim satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisina etkisini tespit etmek amaciyla
yapilan bu calismaya toplam 350 kisi katilmistir. Katilimcilarin %62.57’si erkek,
%37’s1 kadindir. Katilimceilarin %28,57°s1 27-35 yas aralifinda, %24,86 ‘s1 ise 17 yas
ve altindadir. Yine katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %6,29 ilkdgretim,
%31.71 lise, %34,57’si Onlisans mezunudur. Katilimcilar arasinda evlilerin orani
%23,43 ,bekarlarin oram1 ise % 76,57°dir. Katilimcilarin %27,43°linli 6grenciler,
%25,14’tnl 6zel sektor calisanlar ve %10,57’sini memurlar, %8.57’sini serbest meslek

calisanlar1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklar1 incelendiginde
cevaplayicilarin %32,57’si giinde 2-3 saat, %27,43’1 giinde 5 saatten fazla internette
vakit gecirmektedir. Ayrica katilimcilarin %39,71°1 0-1 saat, %26,57’si 5 saatten fazla

stire ile sosyal medyada vakit gecirmektedir.

Sosyal medya kullanmadaki en onemli nedenler insanlarla baglanti/iletisim
kurmak (%37,25), fotograf/video/miizik vb. paylasmak (%17,19) ve ¢esitli konularda
bilgi edinmektir. Sosyal medya kullanim siiresi ise katilimcilarin %41,14’{inde 3 yildan
daha fazla, %35,14’tinde 6 ay — 1 yil aras1, %17,14’linde 1-3 yil aras1 ve %6,57’sinde 6

ay ve daha azdir.

Ayrica katilimcilarin %89u bir sosyal medya hesaplarini kullanmanin 6nemli
nedeninin kullanma nedeninin iletisim, paylasim, bilgi edinme ve eglenme oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin yaklasik %60°1 bir yi1ldan daha uzun bir siiredir sosyal medya

kullanmaktadir.

Bunlarin yaninda katilimcilarin %87’°s1 sosyal medyadan aligveris yaptigini
belirtmistir. Sosyal medyadan aligveris yapma i¢in one siiriilen en 6nemli nedenler ise
sirasiyla magaza gezmenin yoruculugundan kurtulmak, iirliniin indirimli veya diisiik
fiyath olmasi, magazalardan almaya zamanin olmamasi ve uygun 6deme segenekleri
olarak gosterilmistir. Ayrica sosyal medya iizerinden en fazla satin alian iirlinler
elektronik, tekstil, kozmetik, kitap ve gida trtinleridir. Bu tirtinler, satin alinan triinlerin

yaklagik tigte ikilik boliimiinii meydana getirmektedir.

Yapilan bu arasgtirma sonucunda sosyal medyanin tiiketici satin alma

davramsina etkisi ile ilgili olarak onemli bulgulara ulasiimistir. Oncelikle, sosyal medya
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kanallarinin satin alma kararlarimi etkileme durumu ile ilgili olarak; sosyal medya
kanallar1 arasinda yer alan “tavsiye ve degerlendirme sitelerinin” tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin %62°si bu soruya “cok
etkiler” cevabi vermistir. Diger sosyal medya kanallar1 olan Wikiler (Vikipedia), sosyal
imleme siteleri (Pinterest), bloglar (webrazzi), mikrobloglar (twitter), medya paylasim
siteleri (youtube, instagram, flickr), giinliik firsat siteleri (groupon sehir firsati), sosyal
aglar (facebook, myspace) ile forum ve sozliiklerin (forum donanim haber, eksi s6zliik)
ise tavsiye ve degerlendirme siteleri diizeyinde olmasa da tiiketicilerin satin alma

kararlarinda 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Ankette yer alan ifadeler incelendiginde katilimcilar, alt boyutlarin tamamina
genel olarak “katiliyorum” cevabr vermislerdir. Alt boyut ortalamalarina gore
tilketiciler, sosyal medyadan aligveris yapmanin en gii¢li yanlarini sirasiyla bilgi
aligverisi, eglencelilik, iletisim, ekonomiklik, giiven ve erisim kolaylig1 olarak

gormektedirler.

Tiiketiciler bilgi aligverisi ile ilgili olarak 6zellikle, sosyal medya araglarinin
yeni lirlin Ve hizmetleri kesfetmeye yardimer oldugunu, bilgi almak igin iyi bir kaynak
oldugunu ve bu sayede kendilerini Dbilingli tiiketici olarak hissettiklerini
belirtmektedirler. Eglencelilik ile ilgili olarak tiiketiciler, sosyal medya kullanmayi
zevkli, keyif verici ve ilgi ¢ekici bulmaktadirlar. iletisim ile ilgili olarak ise tiiketicilerin
one ¢ikardigi avantajlar isletmelerin ¢evrimici (online) hizmetlerinden faydalanabilme

ve ¢ift yonlii iletisim kurabilme imkanidir.

Tiiketiciler ekonomiklik boyutu ile ilgili olarak sosyal medyadan aligveris
yapmanin fiyat karsilagtirmasi yapma ile indirim ve kampanyalar1 takip etmeye olanak
sagladigina vurgu yapmaktadirlar. Giiven ile ilgili olarak one ¢ikan sonuglar ise
tiketicilerin tanidig1 kisiler ve isletmeler tarafindan yapilan paylasimlart 6zellikle
inandiric1 ve giivenilir bulmalar1 ve sosyal medya araglarindaki tanittim kampanyalarini

TV ve gazete gibi medya araglarindan daha giivenilir kabul etmeleridir.

Sahip olduklart olumlu ifadelerden sonra tiiketicilerin yaklasik %901
iirtin/hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 ve paylasimlar1 dikkate alarak satin alma
yaptiklarin1 belirtmiglerdir. Satin alma yapmayacagimi ifade edenler %3 civarinda,
kararsiz kalanlar ise %7 civarindadir. Ayrica, oldukc¢a yiliksek olan satin alma orant,
tiiketicilerin sosyal medyadan aligveris yapma ile ilgili olarak sahip olduklari olumlu
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bakis acisinin pratikteki gostergesi olmustur. Ancak, katilimcilarin yaklasik %96’s1
isletmelerin iiriin/hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal medya araglarinda olumsuz
paylasimlar varsa satin almaktan vazgegmektedir. Bu sonug, her ne kadar olumlu bir
bakis acisina sahip olsalar ve giiven duysalar da tiiketicilerin olumsuz paylasimlardan
cok biiyiik bir oranda etkilendiklerini gdstermektedir. Yani tiiketiciler tanidig1 kisiler
veya isletmeler tarafindan {iriin veya hizmetler ile ilgili olarak paylasilan bilgilere
giivenmektedirler. Ancak, sosyal medya iizerinde yapilan farkli paylasgimlar1 da

inandirici ve gilivenilir bulmakta ve satin almadan vazgegmektedirler.

Sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisina etkisi ile ilgili olarak ulasilan

sonugclar ise sunlar olmustur:

e Sosyal medyanin aligveris ile ilgili olumlu ifadelere sahip olmanin satin
alma davranisi ilizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin
olumlu tutumlar1 arttikga satin alma davramiglart da anlamli olarak
artmaktadir.

e Sosyal medyadan aligveriste erisim kolayligi, satin alma davranisini
anlamli olarak etkilemekte ve erisim kolayligi arttikca satin alma da
anlamli olarak artmaktadir.

e Tiiketicilerin sosyal medyadan aligverisi ekonomik bulmalar1 satin alma
davranigin1 anlamli olarak etkilemektedir.

e Sosyal medyadan aligveriste iletisim ve bilgi aligverisi de satin alma
davranigini anlamli olarak etkilemekte ve bilgi aligverisi ve iletisim
arttik¢a satin alma davranisi da anlamli olarak artmaktadir.

e Sosyal medyaya duyulan giliven satin alma davranigini etkilemektedir.
Tiiketicilerin sosyal medyaya duyduklar1 giiven arttikca satin alma
davraniglar1 da anlamli olarak artmaktadir.

e Sosyal medyadan aligverisi eglenceli bulma da satin alma davranigini
anlaml olarak etkilemektedir. Tiiketiciler sosyal medyadan aligverisi daha

eglenceli bulduklarinda satin almalarini arttirmaktadirlar.
Sosyal medya, tiiketici satin alma davranislart {izerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir., Erisim kolayligi, ekonomiklik, iletisim, bilgi aligverisi, giiven ve eglencelilik

faktorleri tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.
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Ulasilan bu sonuglardan sonra asagidaki onerilerde bulunulabilir:

e Tiiketicilerin sosyal medyadan aligveris oranlarini arttirmak icin sosyal
medya ile ilgili olumlu tutumlarinin arttirilmas: gerekmektedir. Ornegin,
tiketicilerin ilgi duyduklar1 alanlara gore isletmelerin sosyal medya
hesaplarini aktif kullanmalar1 ve tiiketicilerin bu hesaplar takip etmeleri
saglanmalidir. Takip eden tiiketicilere hediye ¢eki , ¢ekilis, indirim gibi
promosyonlar ve kampanyalar uygulayarak tiiketicilerin kendilerini takip
etmelerini ve aligveris yapmalarini saglayabilirler.

e Tiiketicilerin sosyal medya ile satin alma davranisi gergeklestirebilmesi
icin isletmelere giiven duymasi gereklidir. Isletmeler sosyal medya
konusunda uzmanlagmali ve daha aktif ve giivenilir duruma gelerek
miisteri ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirebilmek ic¢in daha profesyonel
sekilde sosyal medya uzman ile ¢alismalidir.

e Isletmeler erisim kolayligim1 gelisen teknoloji ile saglamalidir. isletmeler
ulagilabilir olmali ve sosyal medya ile satin alma davranisinda yasanilan
olumlu ve olumsuz durumlara doniit verebilmelidir

e Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen ekonomiklik boyutu dikkate
alinmalidir. Isletmeler agisindan sosyal medyanin kullanimmin ekonomik
olmas1 sebebi ile satin alma davranisi da anlamli olarak artmaktadir.
Isletmeler sosyal medya kanallarim daha aktif kullanarak  satis
faaliyetlerini artirmalidir.

e  Satin alma davranigini etkileyen 6nemli bir faktor olan giiven; tiiketicilerin
beklentilerini bilgi alisverisi, eglencelilik, iletisim ve ekonomiklik kadar
karsilayamamigtir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin almalarini arttirmak igin
isletmeler tarafindan giliveni arttirict ¢alismalar yapilmasi yerinde
olacaktir. Sosyal medya aktif bir kullanim alani olmasina ragmen giiven
unsurunda tiiketici ¢ekimser yaklasmaktadir. Isletmeler gelisen teknoloji
ile sosyal medya pazarlamasina onem verirken profesyonel bir destek
almal1 ve giiven boyutunu asmalidir.

e Son olarak, benzer caligmalar yapilarak elde edilen sonuglar teyit edilmeli
veya gelistirilmelidir.  Farkli alanlarda farkli illerde sosyal medya
pazarlamast ile 1ilgili c¢alismalar yapilmali ve elde edilen sonuglar

karsilastiriimalidir.
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EKLER

EK 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katihme;

Bu anket, sosval medyann tiketici satn alma davramzna etkisini dlgmek amaciyla hazrlanmistir. Bu
calisma bilimsel amacla kollamlacak olup elde edilen bilgiler herhangi kisi ve kuorumla
paylasilmavacakbr. Anket formlarma isim yazmamz gerekmemektedir. Sorulann cevaplamada

gisterdiginiz sabir ve samimiyet icin tesekkiir ederim.

RIZA BATUR BULBUL

1.Giinde kac saat internette vakit gecirivorsunuz?

(1) 0-1saat (2)2-3saat (3)4-Fsaat (45 saatten fazla

1. Giinde kac saat sosyal medyada vakit geciriyorsunuz 7

(1)0-1=aat (2 ) 2-3 saat (3 )4-3zaat (4) 35 saatten fazla

3. Her hangi bir sosyal medya hesabimz var nu?

(1)Evet (21Hayir

4.50syal medya kullanmada en nemli nedeniniz nedir? (tek bir secenek isaretleyiniz)
(1) Cezitli konularda bilgi edinmek igin (2)Haberlere ulagmak igin

{3)Eglenmek: igin (4Fotografvideo/miizik vib. paylagmak igin
(5)insanlarla baglantiletisim kurmak igin  (6) Kurumlarla baglantyiletisim kurmak igin
(7} Algvery yapmak

5.Ne kadar zamandir sosyval medva kullanmaktasimz?

(1% ay ve daha az siredir (2)8ay-1yil aram (3)1-3yvil aram (4) 3vildan daha fazla
6.50sval medyadan ahsveris yapar mismiz?

{1)Evet { 2) Haywr

7.50sval medya iizerinden ahsveris vapma nedeniniz?

{1) Magazalardan almaya zamanm olmadifmdan

(2) Uriin indirimli veya ditgiik fivath oldugn igin

{3) Uygun &deme secenskler

{4) Magaza gezmenin voruculufundan kurtnlmak igin

8.50sval medya iizerinden en cok satm aldifimz iiriin grubu nedir?

()Kozmetik  (2)Elektronik  (3)Gida  (H)Tekstil  (5)Kitap (6)Diger .......
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0, Sosyal medya kanallar satm alma kararmiz
ne kadar etkiler?

Hi¢ Etkilemez

0

Etkiler
(2)

Kismen

Eikiler

(3)

Cok

Etkiler

)

Sosval Aglar (Facebook, MySpace)

Forum ve Sdzliiklenforum donanim haber, Eksi sdzlik)

Wikiler (Vikipedia)

Eloglar (Webrazzi)

Milaobloglar ( Twitter)

Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Instagram, Flicks)

Sozyal Imleme Siteleri (Pinterest)

Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Jehir Firsati)

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleni (IMDB, TripAdvisor)

10. Asagida ver alan ifadelere kathmmz belirtiniz.

Hic Katilmiyorom

Ly

Eatlmiyorum

(2)

Kararmzim

8]

Katnhyorum

“

Kathyorum

(5)

Tamamen

—

Sogval medya araclanndalki paylagimlan inandirc: bulurum.

Sogyal medya araclanndaki paylagumlan giivendlir bulurm.

Sosyal medya araclanndaki tantim kampanyalarm TV ve
gazete gibi medya araclarindan daha givenilis bulomm.

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda paylagilan
bilgiler tiketici tarafindan olugturulmugsa giveninim.

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda paylagilan
bilziler igletmeler tarafindan olustumlmugsa givenirim.

Uriin/hizmetler ile ilgili sosyal medya araclarinda tamdigum
kigilerin paylagunlarinin dofm oldufuna inanirm.

Uriin/Hizmetleri satn almadan dnce sosyal medya araclan
izerinden fivat kargilastirmas vapanim.

Sogyal medya araclan sayezinde daha ucuza drin‘hizmet
bulurum.

Sosyal medya araclan sayezinde indirim ve kampanyalan
takip ederek fiyat avantaj saglanm.

10.

Sogyal medya araclanm kullanmavi eflenceli bulurum.

11.

Sosyal medya araglanm lullanmanm zevldi oldugunu
digliniirim.

12.

Sogyal medya araclanm lullanmay: ilgi cekict bulurum.

13.

Sogyal medya araclanm lullanmaltan keyif alinm_

14.

Soszyal medya araglannin gincel bilgiler sundugunu
didglintirim.

15.

Sosyal medya araglan sayezinde bilingli tiketici oldufumu
hissederim.

16.

Soszyal medya araglarm drin'hizmetler hakkinda bilgi
toplamak amacivla kullanirim.
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17. Soszyal medya araclarmin drin‘hizmetler haldonda bilgi almak
igin iyi bir kaynak oldugunu diglintdriim.

18. Sosyal medya araglan veni Grin/hizmetler kegfetmeme
vardimet olur.

19. Sosyal medya araglan fizerinden igletmelere daha kolay
ulagabilirim.

20. Isletmelerin sosyal medya araclan sayesinde ilemleri daha
hizls vaphiFim diiginirim.

21. Sosyal medya araglanni kullanmanin zaman tazarrufo
safladiim dilginiirim.

22, Sosyal medya araclarm kullanaralk igletmelerin
drin‘hizmetleri haldonda 7/24 zragtirma vapma imbkm
bulurm.

23, Sogyal medya araglaring kullanarale magazalarda bulamadifim
firinleri ve daha cok gegidi bulabilirim.

24. Sosyal medya araclan sayesinde igletmelerin gevrimigi
{online) hizmetlerinden favdalamnm.

25, Sosyal medya araclan sayesinde igletmeler ile daha fazla
iletisim saflarim.

26. Sosyal medya araclanmin, tiketiciler ile igletmelerin iletigim
kurmasi igin uygoa bir ver oldugunu disindrim.

27. Sosyal medya araglanmin, tiketiciler ile igletmeler arasinda gift
yinli iletigim sagladifig digintriim.

28. Sosyal medya araglannda igletmelerin drin/hizmetleri

haklinda vapilan yorumlan dikkate alarak satin alinm.

29, Sosyal medya araglannda igletmelerin drin/hizmetleri
hakiindaki olumin pavlasimlan dikkate alarak satin alinm.

30. Isletmelerin diriin'hizmetlerini tercih ettikten sonra sosyal
medya araglarmda olumsuz paylagimlar varsa satin almaltan
VAZZECerim.

11. Cinsiyetiniz?
{1 YEadm { 2)Erkek

12. Egitim Duromunuz? _
{1} Ikdgretim  ( 2)Lise { 3) On lisans { 4)Ligans (5 ) Lizansiisti (yiiksek lisans/doktora)

13. Medeni Doromununz?
{1 JEvli { 2) Bekar / Dul / Boganmg

14. Yasimz?
(1)17yagwvealh (2 ) 1826 (332735 (4 3644 (3 ) 4552 (8§ )33 veizen

15. Ayhk geliriniz (Tiirk Lirasi):
{ 130-1000 i 2)1001-2000 ¢ 3)2001-3000 i 473001-4000 {3 14001 ve iizen

16. Mesleginiz?

{1} Memur (2) Serbest Meslek ~ (3) Ozel sektar
{4} Emekli (5) Ev hamm (&) Ogrenci (7) Diger
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi : RIZA BATUR BULBUL
Dogum Yeri ve Tarihi : ANKARA 18/06/1987

Egitim Durumu
On Lisans Ogrenimi  : Zonguldak Karaelmas Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi
Lisans Ogrenimi : Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Anabilimdali

Bildigi Yabanci Diller : ingilizce

Sertifikalar :

Anlayarak Hizl1 Okuma Egitmenligi

Mental Aritmetik Egitmenligi

Tesol (Teacher Training ) Certificate
Bilgisayar Sertifikas1

Psikolojik Danismanlik Programi Sertifikas1
Psikoloji Uzmanlik Sertifikas1

Kogluk Egitimi Sertifikas1

Yasam Koclugu Sertifikasi

is Deneyimi

Cahistig1 Kurumlar

Turist Otel Resepsiyonist

Test Center Pazarlama ve Satis Miidiirti

Tiamo Dikimevi Cebeci Subesi IIkdgretim Matematik Ogretmenligi
Tiamo Dikimevi Cebeci Subesi Kurucu Miidiir

Nilgun Bulbul Terciime Biirosu Kurucu Miidiir

Tletisim :

E-Posta Adresi r.batur_bulbul@hotmail.com.
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