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OZET

Pazarlamanin isletme etkinliklerindeki en dnemli rolii, miisteriler ile igletme arasinda bir bag
kurmaktir. Uretici pazara ne kadar yakin olursa, o kadar basar1 saglayabilir. Kiiresellesme,
bilgi teknolojilerinin gelismesi ve tiiketicilerin egitim diizeyinin de artmasiyla birlikte
pazarlama anlayisinda da degisikler olugsmustur. Modern pazarlama anlayisinda miisteri
odaklilik 6nem kazanmustir. Sosyal medyanin kullanimiyla birlikte isletmeler tiiketici
davraniglar1 ve yorumlarma gore stratejilerini belirlemektedir. Bu calismada modern
pazarlamada sosyal medyanin tiiketici algisina etkileri degerlendirilmistir. Aragtirmada, veri
toplama aracit olarak anket kullanilmistir. Bulgulara goére, sosyal medya ile tiiketici
davranislar1 arasinda pozitif ve anlaml bir iliski s6z konusudur. Ozellikle tiiketici algisinda

sosyal medya paylasimlarinin dnemli bir yer olusturdugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, modern pazarlama, sosyal medya, tiiketici algis1



ABSTRACT

The most important role of marketing in companies is to create a bond between customers and
companies. A companies success depends on its proximity to the customers. With the
globalization, the developments in information technologies and increase level of education of
consumers, it became inevitable to develop new marketing strategies. Customers became the
center of modern marketing. With the use of social media tools companies started to
determine their strategies according to customer behaviour and comments. Present study aims
to investigate the effects of social media to customer perception in modern marketing. Present
study used a questionnaire in order to evaluate the hypothesis of the study. According to the
results of the study there is a positive and meaningful relationship between social media and
customer behaviour. Especially the results of the study indicate that social media posts are

mainly effective in customer behaviours.

Key words: Marketing, modern marketing, social media, consumer perception
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1. GIRIS

Baslangicta ana govdelerle daha sonra mini bilgisayarlarla kisisel bilgisayarlar, video
oyunlari, televizyon uzaktan kumandalar1 ve simdi internet ile bilgi, egitim ve eglence
kaynaklar1 ile giderek daha ¢ok temas kurulmaktadir. Bu yogun temas diizeyleri sonucunda
gercek yasama benzer davranislar ve daha c¢ok bireyler arasi iliski ve yogun ¢oklu medya
ortamlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Toplum bu vektorler dogrultusunda ilerlerken, isletmeler ve
diger kurumlar elektronik, interaktif kaynaklara, biitiiniinde ag ekonomisini olusturan yeni bir
alt yap1 ve hizmet ¢esitliligi ile cevap vermektedirler. Zira ag ekonomisi miisteri bulmak ve
onlara hizmet etmek icin, interneti ve ilgili alt yapiy1 kullanan genis bir yelpazedeki ticareti
temsil etmektedir.

Sosyal medya, dijital iletisime ve isbirligine imkan saglayan, ulagilmas: kolay sanal ortam
araclarini ifade etmektedir. Sosyal medya aracilig1 ile ger¢ek zamanl tartigmalara katilmak,
bireyler arasindaki ekonomik cografi ve kiiltiirel sinirlarm kaldirilmasi1 miimkiindiir. Sosyal
medya, katilimcilarin diisiince ve deneyimleri tizerine kurulu olan ortak ilgileri iizerine dogal
konusma ortamlar1 saglayan ¢evrimigi platformlar olarak degerlendirilir. Burada, paylasim ve
katilimcilarin ortak bir noktada biitiinleserek, ¢ogu zaman da daha iyi se¢im yapabilmeye

yonelik olarak daha ¢ok bilgi edinme olanagi tanimasidir.

Pazarlarin genisleyerek kiiresel bir boyut kazandig1 giiniimiizde ise iirlin ve hizmetler artik
internet sayesinde sosyal medyada satilabilmekte, sosyal medya mecralari ile tiiketici algis1
olumlu ya da olumsuz yonde degisebilmektedir. Bu durumun firmalar i¢in hem avantaj hem
de dezavantaj olusturdugu sdylenebilmektedir. Firmalar tiriinleri ile ilgili yapilan yorumlar ve
tepkiler karsisinda kendilerine yeni bir yol haritast se¢cmek durumunda kalmaktadir.
Isletmelerin, iirettikleri iiriinle ilgili tiiketicilerin ne hissettigini bilmek de isletmelere ayrica
bir fayda saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin o iirlin veya hizmetten sosyal paylasim
mecralarinda s6z etmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin sosyal ag paylasim mecralarmda bir
iiriin veya hizmet hakkinda neler hissettigini paylasmasi, diger tiiketicilerinde o triinle ilgili
olan diisiincelerini etkilemektedir. Internet kullanimi konusunda tecriibesi olmayan kullanict
ilk basta satin almak istedigi iiriin veya hizmete ait web sitesinde dolasarak bilgi almaktadir.
Daha sonra deneyim kazanmaya basladiktan sonra iiriiniin veya hizmeti daha once satin alan
kullanicilarin  diisiincelerinin ve farkli algilarmin oldugu platformlarda dolasarak karar

vermektedirler.



Modern pazarlamada sosyal medyanin tiiketici algisina etkilerinin incelendigi bu aragtirmanin
literatiir kisminda Oncelikli olarak pazarlama kavramsal olarak ayrintili olarak ele alinarak
modern pazarlamaya gecis incelenmistir. Calismanin ilerleyen asamalarinda ise sosyal medya
konusu kapsaminda internet, sosyal medya ve sosyal medya aglar1 ile sosyal medya ve
pazarlama iligkisi degerlendirilmistir. Tiiketici algisinin irdelendigi boliimde ise tiikketim ve
tiikketici kavramlar1 disinda tiiketicilerin genel olarak davraniglar1 ve bunlar1 etkileyen
faktorler incelenerek konuya genis bir yaklasim getirilmistir. Caligmanin uygulama
bolimiinde ise Diyarbakir merkezinde sosyal medyanin tiiketici algilarina etkileri
degerlendirilmistir. Yapilan bu c¢alismanin bu alandaki 1ilgili ¢aligmalara katkida

bulunacagindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.



2. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

Pazarlama anlayiginda meydana gelen degisimler, pek cok faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikmis
degisimlerdir. Bu degisimlerin altinda yatan temel faktorler, kiireselligin ve kiiresel rekabetin
artmasi, insanlarm egitim ve bilgi birikim diizeylerinin artmasi, teknolojinin gelismesi ve
yaygmlasmasidir. Bu faktorlerden ozellikle kiiresellesme olgusu, iireticilerde rekabetin
kiiresel bir boyut kazanmasina neden olmustur. Isletmeler bunun sonucunda pazara ve
pazarlamaya bakista yeni bir anlayismn zorunlulugunu hissetmeye baglamislardir. Benzer
sekilde, insanlarin bilgi ve egitim diizeyinin artmasi da miisterilerin bilinglenmesinde 6nemli
bir rol oynamis; bu husus da, kuruluglarin yeni bir anlayis arayislarina hiz kazandirmalarina
neden olmustur (Altunigik, 2009: 15). Modern pazarlama anlayisi ile birlikte kuruluslarin
pazarlama anlayislarinda biliylik degisiklikler yasanmis, pazarlama egilimleri tiimiinden
degismistir. Modern pazarlama anlayist ile isletme odakli iiretim anlayisindan uzaklagilmas,
tiiketicileri isletme faaliyetlerinin merkezine yerlestiren, onlarin ihtiyac ve isteklerini dikkate
alan bir yaklasim ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ilerleyen zamanlarda ise pazar yonliiliik olarak

ifade edilecek kavramin da boylelikle dogmaya basladigi soylenebilir (Solmaz, 2012: 23).
2.1. Pazarlama Kavram ve Tanim

Giiniimiizde kisilerin giindelik yagamlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini her yoniiyle etkileyen
ya da etkileme cabasi icerisinde olan bir olgu olarak pazarlama, bir¢ok diisiiniir ve bilim
insan1 tarafindan tanimlanmaya, kisiler ve isletmeler i¢in mahiyetinin ne olmasi gerektigi

aciklanmaya ¢aligilan bir olgu haline gelmistir.

Sinirlarin ortadan kalkarak diinyanmn tek pazar haline geldigi giiniimiiz rekabet kosullarinda
isletmelerin basarisi, pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilige baghdir. Pazarlama
faaliyetleri ise, miisteri gereksinimleri, biitlinlestirilmis pazarlama ve karlilik {izerine
kurulmustur. Pazarlamanin éneminin farkinda olmayan isletmeler, ancak biiyiime hizlarmnin
yavaslamasi, rekabetin artigi, satiglarin azalmasi ve pazarlama giderlerinin artis1 gibi

durumlarda bu etkinliklerine agirlik vermeye baslamislardir (Coroglu, 2002: 3).

Pazarlama, insan ihtiyaclar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan bir kavram oldugundan, degisime
konu olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, bireylerin refah diizeyi, yasam standardi ve
teknolojinin getirdigi olanaklara paralel olarak degismekte ve gelismektedir (Torlak, 2008: 5).
Ik olarak pazarlama, isletmeler icin Orgiit icerisindeki herkesin oOncelikli hedefinin

miisterilerin ihtiyaclarini karsilama oldugu bir felsefedir. Bu felsefe, organizasyondaki eylem



ve aktivitelerin miisteri memnuniyeti i¢in dizayn edildigi, isletmenin karliliginin, biiylimesinin
ve devamliliginin kaynagi olarak miisterilerin goriildiigli bir anlayis1 ifade etmektedir.
Pazarlamann ikinci anlami ise organizasyon icerisindeki pazar bolimlendirme, markalama,
konumlandirma gibi pazarlama kararlari ve pazarlama planlarina yonelik aktivitelerin
toplamin1 ifade etmektedir. Aksoy’a gore (2006: 23) kaynagini, pazar yeri olarak tanimlanan,
alict ve saticilarin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek miibadeleleri gercgeklestirdikleri
mekandan alan pazarlama, istek veya ihtiyacini gidermek isteyen tiiketiciler ile bu istek ve

ihtiyaclar1 karsilayabilecek isletmeler arasindaki iliski ve faaliyetleri kapsamaktadir

Kotler’e (2000: 136) gore pazarlama, iki farkli anlami igermektedir. ilk olarak pazarlama,
isletmeler icin Orglit igerisindeki herkesin Oncelikli hedefinin miisterilerin ihtiyaglarini
kargilama oldugu bir felsefedir. Bu felsefe, organizasyondaki eylem ve aktivitelerin miisteri
memnuniyeti i¢in dizayn edildigi, isletmenin karliligmnin, biiyiimesinin ve devamliliginin
kaynag1 olarak miisterilerin goriildiigii bir anlayis1 ifade etmektedir. Pazarlamanin ikinci
anlami ise organizasyon igerisindeki pazar bolimlendirme, markalama, konumlandirma gibi
pazarlama kararlar1 ve pazarlama planlarina yonelik aktivitelerin toplamini ifade etmektedir.
Doyle’a (2003: 139) gore pazarlama, miisteri ihtiyaglarini 6ngorerek iirlin ve hizmet tatmini
saglayan ve iireticiden miisteriye ihtiya¢ akisini yonlendirerek hedeflerini bagsarmaya calisan

bir kurulusun yapmis oldugu uygulamalar ifade etmektedir.

Pazarlamanin kokeni satig olmakta, ancak kavram ve igerik olarak bu iki islem, yani satig ve
pazarlama artik birbirlerinden ayrilmistir. Pazarlama islemi, dinamikleri anlamak ve var olan
ya da sakli gereksinimleri saglamak yolunda firsatlarin belirlenmesi i¢in gegerli Pazar yerinin
arastirilmasiyla baslar. Pazar boliimlendirilerek, sirketin en 1iyi bir sekilde avantaj
saglayabilecegi boliimler secilir. Genis bir strateji hazirlanmak suretiyle ayrmntili bir
pazarlama karmasi ve eylem plani halinde incelikle gelistirilir. Daha sonra ise planin
uygulanmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve daha gelistirilmesi gerekli olmaktadir
(Islamoglu, 2008: 31). Satis islemi ise, pazarlamanin sadece ugta kalan noktasi olmaktadir.
Satis yapma ancak bir iiriin imal edildikten sonra devreye girmekte, pazarlama ise iirliniin
yasami boyunca devam etmektedir. Yeni miisteriler bulmaya c¢aligmak, iiriiniin ¢ekiciligini ve
basariminit arttirmak, {iriin satis sonuglarini analiz ederek tekrarlanan satiglari yonetmektir

(Kotler, 2000: 26).



Pazarlamanin isletme etkinliklerindeki en dnemli rolii, miisteriler ile igletme arasinda bir bag
kurmaktir. Pazarlama igletmenin iiretim etkinligini daha verimli olarak yiirlitmesine yardimci
olur. Bunun i¢in de pazarlama, isletme ile tiiketiciler arasinda gerekli iletisimi saglar,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 6grenir. Uretici pazara ne kadar yakin olursa, o kadar basar1
saglayabilir (Bozkurt, 2000: 56). Zira bir igletme miisterilerine ne kadar yakinsa, onlarin
isteklerini o kadar kesfedip gereksinimlerini tatmin edebilir ve miisterilerine olan ilgisini

kendilerine hissettirebilir.

Pazarlama, igletmelerin miisterileri ile aralarinda bir koprii gorevi yliriiten en dnemli igletme
fonksiyonlarmin basinda gelmektedir. Isletmelerin miisterilerinin ne istedigini dgrenerek,
onlara uygun mal ve hizmet {iretimi i¢in gerekli olan tiim bilgileri topladig1 ve bunlari liretime
doniistiirdiikten sonra tekrar iiretileni miisteriye sunmakla ilgili tiim ¢abalar1 pazarlamay1
olusturmaktadir (Sahin, 2011: 154). Ginlmiuzde pazarlama faaliyetlerini basariyla yiiriitmek

icin asagida siralanan 6zelliklerin anlasilmasinda fayda vardir (Eti-Igli, 2008: 14);

I.  Pazarlar ve miisteriler siirekli degismektedir.

il.  Diinya tek bir pazar olusturmaya dogru ilerlediginden, bu pazarin bireyleri cografya,
kiltir ve ekonomik yapilarmma gore ciddi farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar1
iyi anlamak gerekmektedir.

iii.  Miisteri odakli olmak gerekmektedir.

Iv.  Optimum pazar arayigsina yonelmek onemlidir.

v.  Pazarlar ¢esitlidir ve boliimlere ayrilir.

vi.  lyi pazar boliimlendirmesi ve iiriin konumlandirma her isletmenin etkili kullanmas1
gereken modern yonetim araglaridir.
vii.  Miisteri iirlinii degil, ¢6ziim ve faydayi satin almaktadir.

viii.  Pazarlama tiim igletme ¢alisanlarinin gorevidir.

Pazarlamanin temel amaci, miisteri ihtiyaclarini karsilamak iizere hizmet ve {iriinlerin satig
arttirict faaliyetlerin yiiriitiilmesi ve siirdiiriilmesidir. Etkili satig arttirict stratejilerinin
tasarimi, temelde bir iletisim konusudur. Miisteriler, hedeflerini, isteklerini, ihtiyaglarini ve
arzularmi ¢esitli pazarlama arastirmalariyla iletirler (Dlndar ve Goksel, 2006: 125). Boyle bir
stirecte isletmelerin pazar bilgilerini kullanma derecesi, 6grendiklerinin bir fonksiyonu olarak
goriiliir. Isletmeler, miisterilerin ne istedigini ve bu istekleri nasil karsilayabileceklerini
ogrendikleri ve d6grendiklerini uygulayabildikleri oranda basarili olabilirler (Marangoz, 2010:
40).



2.1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Giliniimiizde pazarlama kavrami, en gilincel konularin basinda geliyor olmasina ragmen
tarihsel gelisim siireci i¢inde diger bilim dallarmna nazaran daha gen¢ bir bilim dali olarak
karsimiza cikmaktadir. Insanlarm kendilerine yeterli olduklar1 dénemlerde pazarlama
kavramina iliskin herhangi bir durum s6z konusu degildi. Toplumun kendine yeterli olan
yapidan sosyal ve ekonomik bir diizene gegmesi siirecinde pazarlama olgusu ortaya ¢ikmis ve
giiniimiize dek geliserek gelmistir. I3 boliimiiniin giderek daha gelismesi, endiistrilesme ve
niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme siirecinin temeli olarak ele alinabilir. On sekizinci

yiizyilin ilk yillarinda baglayan endiistri devrimi ve sonrasinda gelen kitle iiretimi pazarlamay1

oldukga etkilemistir (Tek, 2000: 31).

On dokuzuncu yilizyiln ilk yarisinda sanayi ¢agma gelindiginde iiretim ve pazarlama
hususunda insanlarda birtakim diisiinceler belirmeye baglamistir. Bu diisiinceler; liretim, iiriin,
satis ve pazarlama anlayis1 seklinde periyodik olarak farkli isimlerle adlandirilmistir.
1950’lerden giiniimiize dogru pazarlamanin gelisimi devam etmis, isletmelerin topluma karst
sosyal sorumluluklarinin da 6n plana ¢ikmaya baglamastyla daha ileri bir anlayis olarak kabul

edilen toplumsal pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir (Giil, 2012: 11).

Modern ¢agda tiiketici davranisi, pazarlama kuramlari, pazarlamanin toplumdaki rolii gibi
unsurlar giderek daha cok ilgi alanina girmistir. Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan
basglayarak bir avantaj olarak degerlendirilen kitle {iretim ve tiiketim anlayisi, yasadigimiz
donemde degisime ugrayarak tiiketicilerin tiiketim kaliplari, deger ve fayda kavramlar1 da
degiserek, nitelikli mal talepleri artmustir. isletmeler piyasa kosullarmin ve artan rekabetin yol
act1ig1 hizli degisime uyum saglayabildikleri, siirekli iyilesmeyi saglayabildikleri 6lgiide
rekabet edebilme giiclerini arttiracaklardir. Diger taraftan, tiiketicilerin bireysel istekleri de 6n
plana alinmaya baglanarak, pazar ve dinamiklerinin siirekli izlenmesi gerekliligi dogmustur.
Dolayisiyla, bilgi teknolojilerine dayali pazarlama arastirmalar daha 6nem kazanmaya

baslamustir (Ventura, 2003: 78).

Kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yiiz yillik bir gelenegi oldugu
bilinmekle birlikte, tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri isteklerini amag¢ olarak
benimsemis olan giinlimiiz pazarlama anlayisina ulasmcaya kadar isletmelerin ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin iglevleri konusunda cesitli

degismeler yasanmistir (Altunisik, 2009: 13). Bu degisimler, farkli kaynaklarda farkh



simiflandirmalara tabi tutulmakla birlikte genel olarak iiretim, iiriin, satis, modern pazarlama
ve toplumsal pazarlama anlayisi seklinde bes donem olarak kabul gormektedir (Yukselen,
1998: 13).

Uretim yaklasimi asamasi; Uretim yaklasimi en eski pazarlama anlayisi olarak goriilmektedir.
Bu donemde 6nemli olan {iretimin artirilmasi konusu olmustur. Genel olarak 1900’li yillarin
basinda ortaya c¢ikan ve 1930 yilma kadar devam eden bu donemde iiretimin yeterli

olmamasindan dolay1 miisteri arayisi da s6z konusu olmamustir.

Uretimin az, buna karsin talebin ¢ok yiiksek olmasi tiiketicileri bulabildikleri iiriinleri satmn
almaya yoneltmistir. Bu nedenle isletmeler daha ¢ok iiriiniin bulunabilirligini saglamak ve
dagitiminin etkinligini artirmak {izerine c¢aba harcamislardir. Tiiketicilerin hangi mal ve
hizmetlere gereksinim duydugu firetici tarafindan belirlendigi gibi, iiriin tasarimi kararlar1 da

tireticilerin goriislerine gore sekillenmistir (Caglar ve Kilig, 2006: 46-47).

Uretim anlayisi, isletmede iiretimin en 6nemli ve tiim etkinliklerin merkezinde oldugu;
dolayisiyla biitiin isletmede miihendislerin ve diger teknik personelin yonetimde oldugu bir
yaklagimdir (Mucuk, 2009: 34). Uretim anlayisinda “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin
egemen oldugu goriilmektedir. Zira yoneticiler, “iyi malin kendini zaten sattig1” diislincesiyle
yola ¢ikmakta idiler. Bu anlayigsa gore isletme yOnetimi, miisterilerin kaliteli, uygun fiyath
mal ve hizmetlere karsi olumlu davranista bulunacaklarini, yeterli satig diizeyine ve kara

ulagmak i¢in az ¢aba harcanmasini varsayar (Tirkfiliz, 2000: 112).

Uriin yaklasimi asamasi; Uriin anlayis1 {iriin kavramma dayanir. Bu anlayisi uygulayan
isletmelerde siirekli olarak devam eden iirlin gelistirmeleri s6z konusudur. Piyasada artan
fiyatlarla daha karmasik iirlinler ortaya ¢ikabilir. Miisteriler ihtiyaglar1 olmayan hatta gereksiz
kabul edilebilecek (riinlere para 6demek zorunda kalir (Taskm, 2009: 14). Uriine yonelik
anlayis, tliketicilerin kendilerine sunulan en iistiin nitelik, performans ve ozelliklerdeki
iiriinleri tercih edeceklerini kabul etmektedir. Uretim anlayisinda oldugu gibi, tiiketici istek ve
ihtiyaglar1  dikkate alinmamakta, tiim dikkatleri 1iyi {riine iiretme ¢abalarinda

yogunlagmaktadir (Yiikselen, 1998: 18).

Uriin yaklasimi asamasi, ideal olarak iiretilebilecek {iriiniin, tiiketicilerin ¢ogunun talep
edebilecegi bir bicimde dizaynint zorunlu kildig1 goériisiiniin yayginlagsmasimni saglamistir. Bu
nedenle tasarimcilar tiiketicileri memnun edebilecek {iriinler gelistirmeye baglamiglardir. Yani

iiretimde bir genelleme yapilmistir ve cogunlugu tatmin edecek tiretime gidilmistir.



Satis yaklagimi asamasi; Satig anlayisi iiretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi asmasi
sonucu dogmustur. Isletmenin uzun dénemli karli miisteri iliskilerinin gelistirilmesi yerine
satiglara odaklanma s6z konusudur. Genis Olclide satig arttirict ¢abalara girisilmezse tiiketici
satin almaz anlayis1 satis anlayisidir. Isletmenin temel gorevi yeterli mamul satigmi
saglamaktir (Taskin, 2009: 15). Bu yaklagim, tiiketicilerin kendilerine gerekmeyen iiriinleri
satin almaya kars1 direndikleri, farkli satig gelistirme araglariyla daha ¢ok satin almaya
yonlendirilebilecekleri ve isletmenin tiiketici cekmek ve elde tutmak i¢in sadece satisa yonelik
olarak sirketi organize etmesi gerektigi diisiincelerine dayanmaktadir. Baskili ve agresif satig
yontemlerinin uygulandigi firma yonlii, firmaya doniik bu anlayisa “geleneksel pazarlama

anlayis1” da denilmektedir (Mucuk, 2001: 26).

Geleneksel pazarlama uygulamasinda yeterli oOlglide, tutarli ve dogru bilgilendirme
yapilmamakta ve iiriin kalitesi diisiik olmaktadwr. Fiyatlar saticilarm inisiyatifinde ve yiiksek
oldugu, iadenin olmadig1 ya da gii¢ oldugu, tiiketicinin taleplerini 6zgiirce duyuramadigi
duyurdugunda da etkili olamadig: ifade edilmektedir (Eroglu, 2012: 13). Bu yaklagimda,
tilketiciler tek basma birakildiklarinda iirlinleri yeterli derecede satin almayacaklardir.
Dolayisiyla isletmelerin, yogun satis ve tutundurma c¢aligmalarma yonelmeleri gerekli
olmaktadir. Bu tiir anlayzs, tiiketici tatminine ve ihtiyaglarina 6nem vermediginden, saticilara
olan giiven azalacagi i¢in uygulamasi zor bir pazarlama anlayisidir. Bu yiizden 1950’1

yillarda bu anlayis yerini modern pazarlama anlayisina birakmistir (Odabast ve Barig, 2002:
114).

Modern pazarlama yaklasimi asamasi:; Bu yaklasimda, isletmelerde pazarlama calismalari,
iretim Oncesinde baglamakta, hedeflenen pazardaki miisteri gereksinimi ve talepler
belirlenmekte ve bu suretle Gretim yonlendirilmektedir. Ayrica pazarlama ile ilgili tim
etkinliklerin ayr1 bir pazarlama bolimi icinde, ancak isletmenin diger bdliimleriyle

esglidiimlii olarak yiiriitiilmesini gerekli kilar (Tenekecioglu, 2011: 5).

Giiniimiizde yeni teknolojilerin gelisimi ile bilgi sektori, Uretimi ile sermayesinin ve nitelikli
isgiicli etkeninin 6nemli oldugu, egitimde devamlilik unsurunun oncelik kazandigi, iletisim
teknolojileri, e-pazarlama gibi ¢agdas yontemlerle toplumu ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik yonden endustri toplumunun 6tesine tastyan bir gelisme asamasi yasanmaktadir (Selvi,
2012: 198). Sosyoekonomik ac¢idan gelisme siirecinde insan unsuru 6n planda olmak iizere,

cevre ve bilgi dahil tiim alanlarda yapisal degisimi zorunlu kilan, sanayi toplumunun uzantisi



olarak kendini goOsteren bilgi toplumu sozii edilen pazarlama asamalarinin yani sira yeni

pazarlama yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistur.

Giliniimiizde yasanan hizli gelisim ve degisimler, gelismis iilkelerde gerek hammadde, yar1
iiriin ve gerekse son iirlin imalinde, smai bir yaklagimin yerini iligkisel pazarlama anlayigma
birakmistir (Tasliyan ve Gok, 2012: 70). Bu yeni ve c¢agdas anlayis isletmelerin de
faaliyetlerini miisteri odakli hizmet alanlarina ve kaliteli {iriinlere ydnlendirmistir. Iliskisel
pazarlama, modern pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski ancak kavramsal olarak

1980’11 yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama yaklagimidir (Glilmez ve Kitapgi, 2003: 81).
2.1.2. Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Geleneksel pazarlama anlayis1 1920’1 yillarda, {iriin//iiretim ve satig kavramlarinin daha 6n
plana alindig1, pazarin durumunun 6nemi olmadig: algisina dayanmaktadir. Bununla birlikte
krizler ve diinya savaglarindan sonra sirket stratejilerinin daha dikkate alinmasiyla daha giicli
bir pazara duyulan gereksinim, pazarlama stratejilerinin avantajlarin1 da 6ne ¢ikararak, daha
sonraki yillardaki geligmelerle daha yeni ve Oncekilere oranla daha etkin olacak yeni

paradigmalarin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmigtir (Mucuk, 2009: 9).

Pazarlama alaninda gerceklestirilen ¢alismalarin 1960’lardan baslayarak pazarlama karmasi
ve pazarlama yOnetiminin etkisi altinda kaldigi goriilmektedir. Bu donemde tiiketim mallar1
ve tiiketici pazarlari lizerine odaklanan geleneksel pazarlama anlayisinin ana hedefi, en uygun
pazarlama karmasma ulagsmak olmustur. En uygun iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
karmasini olusturmak geleneksel pazarlamanin temel amacidir. Pazarlamadaki gelisimin en
onemli unsuru ise, geleneksel pazarlamada oOrgiit odakli bir anlayisin egemen oldugu
goriiliirken, modern pazarlamada ise miisteri odakli bir anlayigin 6n plana alinmasidir (Tek,
2000: 31). Buna gore her iki anlayista, is yapma bicimleri yoniinden de farkhiliklar
bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamada, daha cok bireye satis yaparak islemleri ve kari
yiikseltmek hedef alindig1 i¢in, miisteri davranislarina, 6zelliklerine ve satin alma gegmisine
onem verilmedigi goriilmektedir. Modern pazarlama anlayigina kadar olan geleneksel

pazarlama anlayiglarmda miisteri siirekli geri planda tutulmustur.

Geleneksel pazarlama anlayisinin egemen oldugu donem, iiretilenin satilmasmin temel sorun
olarak kabul edildigi donem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler icin satisin en énemli konu
haline geldigi goriilmektedir. Bu dénem tutundurma ¢abalarinin yogun olarak yasandigi bir

donem olma 6zelligine sahiptir (Caglar ve Kilig, 2006: 46). Piyasadaki talep ve gereksinimler



dikkate alinmamaktadir. Pazarda, olmasi gerekenden fazla mal bulunmasindan dolay1 bu
donem, miisterilerin markalar arasi tercih yapma egilimi igerisine girdikleri bir donem olarak
kendini gostermektedir. Geleneksel pazarlama doneminde, karlilik oranint hizli satig ile

yiikseltmeye yonelik amag temel alinmaktadir.

Zaman igerisinde, pazarlama anlayisinda goriilen degisimler dogrultusunda, miisteriyi anlama
gereksinimi de sadece demografik ozellikleri ya da satin alma giiglerini anlamak ile degil,
ayn1 zamanda tercihlerini, satin alma bi¢imlerini ve satin alma davranisi altindaki psikolojik
nedenlerini de ortaya ¢ikarmayi zorunlu kilmistir (Nakiboglu, 2008: 31). Bu durumun asil
amaci; miisteriyi iyi anlamak ve ona Gzel iirlin ve hizmetler sunarak rekabet ortaminda fark
yaratma cabasidir. Pazarlama yaklasimlarma karsi tiiketicilerin, rakiplerin, devletin, sosyal
orgiitlerin kisaca, pazarmn gosterdigi tepki, yeni anlayislarin ortaya c¢ikmasini zorunlu
kilmaktadir. Her yeni anlayis bir dncekinin eksik yonlerini tamamlayan, giderek tiiketiciye ve

onun ihtiyaglarina yonelen bir yaklagim ortaya koymaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden, modern pazarlama stratejilerine gegisi zorunlu kilan
faktorler su sekilde belirtilebilir:

Teknoloji: Yeni bilgiyi olusturma, hizli bir sekilde kullanma ve onu pazarlanabilir kaliteli
iiriinlere ve iglemlere doniistiirme yetenegi, rekabet avantaji icin bir onemli bir noktadir. Bu
yetenek de teknolojinin kendisi olmaktadir. Ozellikle isletmenin pazara sundugu ciktilar:
iretmekte kullanilan teknoloji, isletmelerin rekabet giiclinii etkileyen olduk¢a 6nemli bir
etkendir. Zira maliyetler, {iriin kalitesi ve dagitim gibi stratejik unsurlar1 dogrudan dogruya
etkiler. Dolayisiyla, isletme stratejileri ile teknoloji arasinda siki bir bag vardir (Torlak, vd.
2004: 12). Bunun yani sira, teknolojik buluslar, tiiketicilerin satin alma modelleri tizerinde
uzun vadeli etkiler yaratabilmektedir. Teknolojik gelismeler hem tiiketici hem de {iretici
yoniinden pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve isletmelerin pazarlama anlayislarini da

degisime zorlamaktadir.

Egitim: Tiketicilerin giderek pazar ve pazarlama konusunda bilinglenmeleri onlarin
isletmelere bakis agilarini degistirmekte ve ireticilerden beklentilerini arttirmaktadir.
Tiiketiciler, egitim diizeyleri arttik¢a, isletmelerin onlara sadece bir liriinden fazlasini
vermeleri gerektigini algilamaya baslamiglardir. Egitim diizeyi yiikselen tiiketiciler, {iriin satin

alimlarindan sonra da iireticilerden hizmet bekler olmustur. Dolayisiyla, isletmeler sattiklar
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iriinii izlemek, ¢ikabilecek herhangi bir sorunda hemen yardime1 olmak ve tiiketicilere satig

sonras1 hizmet vermek zorunda kalmaktadirlar (Yiikselen, 2013: 36).

Kiiresellesme: Kiiresellesme, giiniimiizde en c¢ok kullanilan kavramlar arasinda yer
almaktadir. Kiiresellesme ile biiyiik ve cokuluslu igletmeler, pazarlarini genigletmek, daha
fazla tiiketiciye iiriinlerini ulastirmak i¢in genelde kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin
bulundugu yerel piyasalara girmektedirler (Mucuk, 2009: 17). Bu gergevede, artik isletmeler
kendi pazarlarindaki birkac yerel rakiple degil, bunlara ek olarak bircok g¢okuluslu rakip
sirketlerle de rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu durum kugiik ve orta blyuklikteki
isletmelerin  piyasada varliklarim1  siirdiirebilmelerinin  Onlinde  biiylik bir  engel

olusturmaktadir.

Kiiresellesme ile giderek biiyliyen pazarda rekabet de ayni oranda artis gostermektedir.
Rekabetin kiiresellesmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmelerini
gerektirmistir. Artan rekabetle birlikte geleneksel pazarlama stratejileriyle etkinlikleri
siirdiirmek rasyonel bir karar olarak goriilmemektedir. Isletmeler bu kosullar altinda yeni
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardirr Bu da modern pazarlama
stratejilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Mucuk, 2000: 317). Yeni pazarlama anlayist
ile birlikte miisteri istek ve beklentilerinin dikkate alindigi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati gibi kavramlarin daha da onem kazandigi bir evre igerisine girilmektedir. Modern
pazarlama anlayisi, tiiketicinin istek ve gereksinimlerinin en iyi sekilde karsilanmasi ve
miisteri tatmini yaratilmasidir. Miisteri odakli yaklasim ve tiiketici memnuniyeti, modern

pazarlama anlayisinin temel felsefesi ve dnemli amaglarindan biridir (Mestgi, 2013: 77).

1950’lerden itibaren isletmeler, insanlar1 kendi tirettiklerini almaya ikna etmek yerine, onlarin
istediklerini {iriin ve hizmetleri iiretmek zorunda olduklarini anlamaya baslamislardir. Bu
durum, pazar boliimlerinin ihtiyaclarma odaklanmay: ifade eden ve pazarlama ydnelimi
olarak anilan anlayisin baslangict olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde gelinen nokta ise

yeni miisteri-odakli yonelimin baglangi¢c asamasidir (Bilge ve Goksu, 2010: 49).
2.1.3. Modern Pazarlama

1850’1i yillarda baglayan ve ¢esitli donemler geciren pazarlama anlayisinda meydana gelen en
koklii degisiklikler, esasinda 1950°1i yillarin ortasinda meydana gelmeye baslamistir. 1950’11
yillara kadar yukarida ozelliklerinin de ifade edildigi tiretim, iirlin ve satis anlayist

donemlerinde tamamen fiiretici odakli bir anlayis hakim olmustur. Miisterilerin ihtiya¢ ve
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istekleri ise neredeyse yok sayilmistir. Satig anlayisi ile kismen tiiketiciye yonelik bir dizi
faaliyetlerde bulunulsa da, bu faaliyetlerin temelinde misteri ihtiyag ve isteklerini dikkate
almaktan cok, baskici satis yontemleri ve tutundurma araglari ile miisterilerin satin almaya
yoneltilmesi yatmaktadir. Modern pazarlama anlayisi ile birlikte kuruluglarin pazarlama
anlayiglarmda biiyiik degisiklikler yasanmis, pazarlama egilimleri tiimiinden degismistir.
Modern pazarlama anlayisi ile isletme odakli iiretim anlayisindan uzaklasilmis, tiiketicileri
isletme faaliyetlerinin merkezine yerlestiren, onlarin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alan bir
yaklasim ortaya ¢ikmaya baslamustir. Ilerleyen zamanlarda ise pazar yonliilik olarak ifade

edilecek kavramin da boylelikle dogmaya basladigi soylenebilir (Solmaz, 2012: 23-24).

Pazarlama anlayiginda meydana gelen degisimler, pek cok faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikmis
degisimlerdir. Bu degisimlerin altinda yatan temel faktorler, kiireselligin ve kiiresel rekabetin
artmasi, insanlarm egitim ve bilgi birikim diizeylerinin artmasi, teknolojinin gelismesi ve
yayginlagmasidir. Bu faktorlerden ozellikle kiiresellesme olgusu, iireticilerde rekabetin
kiiresel bir boyut kazanmasina neden olmustur. Isletmeler bunun sonucunda pazara ve
pazarlamaya bakista yeni bir anlayisin zorunlulugunu hissetmeye baglamiglardir. Benzer
sekilde, insanlarin bilgi ve egitim diizeyinin artmasi da miisterilerin bilinglenmesinde 6nemli
bir rol oynamis; bu husus da, kuruluglarin yeni bir anlayis arayiglarina hiz kazandirmalarina

neden olmustur (Altunigik, 2009: 15).

Modern pazarlama, “miisterilerin istek ve arzularindan hareketle, onlar1 memnun etmek
amactyla, mal hizmet ve fikir liretmek, iiretilen bu iiriinleri hedef miisterilerinin ekonomik
durumlar1 dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satig sonrast
destek ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kar elde etme” olarak tanimlanabilir
(Durmaz, 2006: 256). Modern pazarlama anlayis1 ge¢is doneminde, isletme yOneticilerinin
dikkati, tiretim sorunlarindan pazarlama sorunlarina dogru, kuruluslarin iretebilecegi tiriinden
miisterilerin tiretilmesini istedigi iirline dogru yani isletmeden pazarin kendisine yonelmistir.
Modern pazarlama anlayisi, Orgiitiin amaglarina ulagmasinda biitiinlestirilmis isletme
faaliyetleri ve miisteri yonlii olmay1 igeren bir pazarlama felsefesidir (Solmaz, 2012: 24). Bu
degisimler tiiketiciye odaklanmis ve kurumlarin miisteri ihtiyaclarini kendi bakis agilartyla
degil, miisteri gdziiyle belirlemelerini beraberinde getirmistir (Selvi, 2007: 62). ifade edilen
bu siire¢ 1990’11 yillardan baslayarak miisteri degeri kavramimnin giderek daha dnemli kabul
edilmesinin ana nedenidir (Sahin, 2013: 58).
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Modern pazarlama anlayisi, 6rgiitsel amaglara ulagsmak icin miisterilerin ihtiyac ve isteklerinin
bilinmesine; ayni zamanda bu ihtiya¢ ve istekleri rakiplerden daha iyi bir bicimde tatmin
edecek Uretimin gerceklestirilmesine bagl oldugu ifade edilebilir. Bu anlayista satig ve kar
elde etmenin temel kosulu, miisteri odakli olmak ve deger yaratmaktir. Modern pazarlama
anlayiginda iiriin merkezli “yap-sat” anlayisi, yerini misteri merkezli “algila-yanitla”
felsefesine birakmistir. Ozellikle iizerinde durulmasi gereken nokta, bu anlayista kuruluslarm
iirettikleri lirline uygun miisteri bulmasi yerine, miisterilerin istedikleri iirlinlerin iiretilmesinin
bu anlayisin temeli oldugu noktasidir (Solmaz, 2012: 25). Miisterilerin arzu ve isteklerine
odaklanmis bir anlayis olan modern pazarlama anlayisinin odak noktasi, kisa donemli isletme
performanst degildir. Aksine miisteri memnuniyeti ve sadakati yoluyla uzun donemde

performans ve karlilik bu anlayisin ana fikridir (Taskim, 2011: 56).

Modern pazarlama yaklasimi kapsaminda belirtilen biitiinlesik sirket etkinlikleri ve
caligmalar1 da sadece pazarlama bolimiiniin faaliyetleri olarak degerlendirilmemelidir.
Biitiinlesik ¢aligmalarla belirtilmek istenen ise; tiiretim, maliyet, insan kaynaklar1 gibi
orgiitteki departmanlarin esglidiimlii ¢alistirilmasi, pazarlama departmaninin da bu boliimlerle
isbirligi ve uyum iginde faaliyetlerini siirdirmesidir (Cemalcilar, 1999: 19-20). Modern
pazarlama anlayis1, pazarlarm, miisterilerin/miisterilerin istek ve gereksinimlerine gore farkl
pazar boliimlerine ayrilabilecegi ve miisterilerin bunlardan kendi istek ve gereksinimlerini en
iyi saglayanlar1 secebilecegi diisiincesinden dogmaktadir. Tiiketici temelli veya miisteriye
yonelik modern pazarlama anlayisi, miisterilerle tiiketicilerin Pazar sartlar1 ve egemenligin
kabul edildigi bir yaklagim olarak ele alinabilir. Bu yaklasimda miisterinin velinimet ve her

zaman hakli oldugu temalar1 6n plana ¢ikmustir (Tek, 2000: 19).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde yer alan ilkelerin uygulandig1 bu yaklagimda;
satis i¢in ne ve nerede liretilmesi gerektigi, hangi fiyattan satabilecegi, ne tiir sartlarda tiretim
yapmas1 gerektigi, satig i¢in liretim miktarmi, markanin topluma yansitilmasi gereken arti
degerlerinin neler olmasi gibi liretim temelli pazarlama yaklagimini sorgulayan ve potansiyel
miisterilerle normal miisterilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarini odak noktasma alan yeni

pazarlama yaklagimima (Bozkurt, 2005: 21).

Modern pazarlama anlayisi, isletmenin bir biitiin olarak tiiketici odakli ve miisteri yonlii
olmasini gerektirir (Cemalcilar, 1999: 20). Bunun bir sonucu olarak da pazarlama, isletme
faaliyetlerinin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine yonelmesi ve bunun karli bir bigimde yerine

getirilmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2008: 16). Modern pazarlama anlayisindaki en énemli
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nokta, hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi ve rakiplerden daha etkin bir
bicimde yeterli miisteri tatmininin saglanmasidir. Pazarlama ¢aligmalarinin {iretim
asamasindan Once baglamasi ve buna gore {iretime yon verilmesi gerekmektedir (YUkselen,
2013: 53). Ayn1 zamanda Yiikselen, tiiketicilerden geribildirimlerinin, belirlenen gereksinim
ve taleplerin saglanmasi hususunda Orgiit kademeleri ve kuruluslarin iginde yer alan
bolimlerde de degisikliklere gidilmesi, ayn1 zamanda da tiiketicilere gore bir iriin/hizmet
olusturacak bir kurumsal yapmin ortaya konulmasinin gerekli oldugunu ifade etmektedir.
Modern pazarlama anlayisina iligskin olarak buraya kadar ifade edilen 6zellikleri toparlamak
adma, dinamik felsefe olarak da adlandirilan modern pazarlama anlayisinin &zelliklerini
siralamak anlamli olacaktrr. Bu durumda, modern pazarlama anlayismin 6zelliklerini I¢oz

(1996: 9-10) asagidaki sekilde siralamistir:

I.  Tiiketici ihtiyaglari ilk sirada yer alir. Bu sebeple, miisterilerin tatmini 6ncelik tasir ve
isletmenin biitiin bdliimleri, yoneticileri ve personeli miisteri isteklerini giderme
amacina yonelmistir.

il.  Tiiketicileri ve onlarin ihtiyaglarmi anlamak, temel ilke ve arastirma konusudur.

iii.  Pazardaki rakiplere karsi isletmenin gii¢lii ve pasif yanlar1 siirekli olarak goézden
gecirilir.

Iv.  Pazarlama arastirmalari, kuruluslarda birinci derece onemli faaliyettir. Bu sebeple,
tiiketici ihtiyacglarinda meydana gelen degisiklikler kolaylikla tespit edilebilir.

V.  Miisterilerin igletme hakkindaki izlenimleri takip edilir.

vi. Isletme icinde bdliimler arasi isbirligi cesaretlendirilir ve dzendirilir.
vii.  Degisim kaginilmaz olarak kabul edilir ve degisime miimkiin oldugunca uyum
saglanir.

Giliniimiizde geligmis iilkelerin pek ¢ogunda benimsenmis bir pazarlama anlayisi olan modern
pazarlama anlayigsinin odak noktasinda miisterilerin istek ve gereksinimleri, biitlinlestirilmig
isletme faaliyetleri ve miisteriyi tatmin etme yoluyla uzun vadede kar elde etme diisiincesinin
yattig1 ifade edilmisti. Bu kapsamda, ilgili yazinda da s6z konusu diisiincelerin modern
pazarlama anlayisinin olusmasinda etkili olduguna iligkin bir fikir birliginden bahsetmek
mimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004: 9-11). Bundan dolay1, bu kavramlar1 kismen agiklamak
modern pazarlama anlayisinin iizerine kuruldugu temel ilkelerin kavranmasi noktasinda

yardimci olacaktir.
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Pazarlama yoOneticileri, miisterilerin siirekli artis gosteren gereksinimleri anlamak ve bunlara
iliskin tirtinler ve hizmetler gelistirmelidir. Zira modern pazarlama etkinliklerinde miisterilerin
gereksinimlerini saglamak ve onlara avantaj saglayan {driinler gelistirmek temel
olusturmaktadir. Dolayisiyla hangi {riinlerin miisterilerin ihtiyaclarina karsilik olabilecegi,
tilketim sorunlarini ¢ozebilecegi ve yarar getirebilecegi degerlendirilmeli, dolayisiyla miisteri
talepleri dogru analiz edilmelidir. Miisterilerin fikirlerini, algilamalarin1 dikkate almadan
iretim yaparak satmayr amac¢ edinen bu anlayis zamanla yerini ¢agdas pazarlama
uygulamalarina birakmistir. Modern pazarlama yonetiminde gerceklestirilen bazi 6nemli

etkinlikler su sekilde ele alinabilir (Carboga, 2008: 45-46).

I.  Tiketici talepleri dogrultusunda iriinler ve hizmetler gelistirilir. Miisterilerin
istedikleri sadece iiriin satigindan ¢ok, ayn1 zamanda yenilerinin gelistirilmesidir.

il.  Satiglar1 yiikselten c¢aligmalar yapilarak, satis noktalarinda; cesitli hediyeler,
promosyon gibi ddillerin verilmesi yoluna gidilmektedir.

iii.  Btkili pazarlama iletisim aktiviteleri uygulanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
tuketicilerce bilinmesi, tercihi ve farklilik olusturulmasi gibi iletisim etkinlikleri

yapilir.

Etkili bir pazarlama karmasi yaratilarak, tirinlerin hedef kitlesiyle ilgili olarak iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi olusturulmaktadir.
2.1.3.1. Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Modern pazarlama anlayisindan sonra ortaya ¢ikan ve igletmenin sosyal sorumluluk 6gelerine
sahip oldugunu gosteren bu anlayisa “Toplumsal pazarlama anlayisi” da denmektedir.
Pazarlama anlayis1 tiliketicinin ihtiyaglarmi karli bir sekilde karsilamasmi konusunu
vurgulamaktadir. Sosyal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisiyla tamamen uyum

icinde olmakla birlikte, buna ek olarak toplumun ortak ¢ikarlarin1 da konunun igine

katmaktadir (Mucuk, 2009: 9).

Pazara yonelik anlayisin kabul edilmesinin ardindan firmalar odaklarma tiiketici ihtiyag¢ ve
isteklerini almiglar, ancak bir siire sonra Ozellikle 1980’lerden itibaren hizla degismeye
baslayan yapi, isletmelerin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini daha genis bir yelpazeye
dagitmalarinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu yillarda ortaya ¢ikan toplumsal
yapidaki sosyal ve ekonomik etmenler; kuruluslarin giindemine zorunlu olarak pazarlamanin

etik bir boyutu olmas1 gerekliligini sokmustur. Tiim bu gelismeler, daha dncesinde giindemde
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olmayan bir sekilde kuruluslarm igerisinde bulunduklari topluma ne gibi faydalar sundugu
konusunu mesele haline getirmistir (Yiikselen, 2007: 55).

Toplumsal pazarlama anlayisi ¢evresel problemlerin, kaynak kitliginin, hizli niifus artiginin,
diinya enflasyonun ve sosyal hizmet ihmallerinin oldugu bir donemde pazarlama anlayigmin
uygunlugunu irdelemektedir. Bu anlayis, miisterilerin kisisel ihtiya¢ ve isteklerini belirleyip
onlara cevap veren isletmelerin, uzun donemde toplumu ne kadar diisiindiiklerini
sorgulamaktadir (Kotler vd. 2010: 33). Sosyal pazarlama kavramina gore; pazarlama stratejisi,
miisterilere deger sunup ihtiyaci karsilarken, bunu hem onlarin hem de toplumun uzun vadeli
olarak refahini koruyacak ya da gerceklestirecek sekilde yapmalidir (Mucuk, 2009: 9). 1980’li
yillarda, ¢evresel duyarliligin artmasiyla ortaya ¢ikan sosyal pazarlama anlayisini baska kisa
bir climle ile ifade etmek gerekirse “isletmenin bireylere ve topluma karsi sorumluluklarini

yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini stirdirmesi” anlamina gelmektedir (Kog, 2007: 51).

Sonugta, toplumsal pazarlama anlayisma gore; isletme, tiiketici ihtiyag ve isteklerini
belirleyip, bu ihtiya¢ ve isteklere uygun tatmin saglayan iirlinleri pazara rakiplerden daha
etkin ve verimli bir sekilde sunarken, kisilerin ve toplumun refah ve ¢ikarlarmi da goz 6niine
almalidir (Altunisik, 2009: 13). Bu anlayisa sahip olan kuruluslar pazarlama politikalarini
olustururken toplumun refahi, tiiketici istekleri ve firma karlar1 arasindaki dengeyi iyi

kurmalar1 gerekmektedir (Kotler vd. 2009: 46).
2.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Hedef pazarin belirlenmesinden sonra, bu seg¢ilen pazara uygun pazarlama karmasi
olusturulur. Pazarlama karmasi, hedef pazara ulasma amaciyla dizayn edilen; iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim stratejilerini icerir. Bu programlar ana stratejiyle iligkili olan belirli
amaglar1 belirledikleri gibi, amaglarin gerceklesmesi i¢in gerekli olan hareket bi¢imlerinin

ayrintilarini da gosterirler (Akar, 2011: 49).

Pazarlama karmasmi olusturan elemanlardan (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma), pazarin
ozelliklerine uygun bir karmanin gelistirilmesi gerekir. Bu demektir ki, bir igletme birden ¢ok
pazara girecekse ve her pazarm Ozellikleri birbirinden farkl ise, her pazar i¢in ayr1 pazarlama
karmas1 olusturmak zorundadir. Ayrica, pazarlama karmasmin elemanlar1 arasinda uyum
saglanmali, en iyi bi¢cimde iliskiler kurulmali ve elemanlar birbirini tamamlamalidir (Blythe,

2002: 18).
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Pazarlama karmasi elemanlarini birbirinden bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir; ¢ilinkii bu
ogeler siirekli etkilesim icindedirler. Ornegin; pazarlama arastrmalarindan hareketle
tiiketicilerin satin alabilecegi mallarm belirlenip iiretilmesi saglanmadan nasil bir dagitim
kanali olusturacagimizi kestirmemiz miimkiin olmadig1 gibi, dagitim kanalin1 belirlemeden
hangi fiyatlarin uygulanabilecegini kestirmek de olasi degildir. Goriildiigli gibi pazarlama
karmas1 Ogeleri birbirlerini karsilikli olarak etkilemektedirler. Olumlu ve uyumlu bir
pazarlama karmasi olusturmanin temel kosulu, saglam verilerden hareket etmektir. Bu amacgla
once pazarlama arastirmalar1 yapilmali, daha sonra da elde edilen saglam verilerden hareketle

pazarlama karmasi olusturulmalidir (Can vd. 1996: 219).

Pazarlama yoOneticisi, bir pazarlama karmasi gelistirirken, su genel ilkelere uymalidir

(Bozkurt, 2004: 38);

I.  Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda ¢ok siki iligki vardir. Bir elemanla ilgili karar

alinirken, oteki elemanlarla ilgili kararlarm etkili olacagi bilinmelidir.

iil. Pazarlama karmasi siirekli olarak gozden gegirilmeli ve gerekli degisiklikler
yapilmalidir.

iii.  En iyi karmayi olusturuncaya dek, cesitli karmalar gelistirilmelidir.

Iv.  Rakiplerin pazarlama karmalarindan farkli ve tiiketiciler i¢in de yararli olacak bir
karma olusturulmalidir.

v. Karma gelistirilirken, niteliksel etkenlerin, niceliksel etkenler 6lcusiinde Onemli

oldugu unutulmamalidir.

Sonugta, basarili pazarlamanin temelinde, uygun malin, uygun fiyatta, uygun yerde, uygun
zamanda, uygun satig ¢abalariyla pazarlanmasi yatar. Elemanlarm uygunlugu tiiketicilerce
degerlenir. Tiiketiciler, her elemant ayr1 ayr1 degil, tiim elemanlar1 bir arada degerlemelidirler

(Blythe, 2002: 23).
2.2.1. Uriin Kavram

Uriin, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her seydir
(Caglar ve Kilig, 2006: 35). Uriin kavrami daha ¢ok dokunulabilir, somut Griinleri icerir. Daha
genis sekilde tanimlayacak olursak iiriin; fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, Orgiitleri,
fikirleri ya da bu biitiin saydiklarimizin bilesimini kapsar. Hizmetler ise, kisileri tatmin etmek

amactyla arz edilen, satin alinmasi halinde somut olarak bir seyin sahipligi ile
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sonuglanmayan, soyut Grtinlerdir. Ornek olarak; banka hizmetleri, tamir-bakim hizmetleri,
otel hizmetleri vs. verilebilir (Kotler, 2009: 48).

Uriin tiiketicilerin ihtiyacini karsilar. Uriin birgok gérevi yerine getirir. Ornegin; bir hesap
makinesi ¢carpma, bdlme, toplama, ¢ikarma gibi islemleri yapar ve bu isleviyle kisiye zaman
kazandirir. Sonug olarak bu &zelligiyle kisiyi tatmin eder. Uriin temel olarak alt1 6genin
birlesiminden olusur. Buna tiim {iriin kavrami da denilebilmektedir. Bu kavrama gore drln;
fiziksel 6geler, ambalaj, marka, etiket, hizmet ve garanti unsurlarini kapsar ve bu unsurlarin

tamamu tiiketiciyi tatmin etmeye yoneliktir (Mucuk, 2007: 62).

Bu acgiklamalar 1s181nda iirlin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir.
Uriin fiziksel, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik elemanlar bitiiniidir (Doyle, 2003: 82).
Firmanin iiriin portfoyiliniin ve {rlinlerin yasam egrilerinin incelenmesi sonucunda yeni
riinleri planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunumuyla ilgili tim faaliyetler
iriin bileseni baslig1 altinda yer alan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler arasinda; mevcut iiriin ve
hizmetlerde degisiklikler yapilmasi, miisteri ihtiyaclarini tatmin etmeyen iriinlerin pazardan
kaldirilmasi, marka isimlerinin ve marka politikalarinin olusturulmasi, {iriin garantilerinin
yaratilmas1 ve garantilerin yerine getirilmesi i¢in prosediirlerin olusturulmasi, paketleme ve
ambalaj ile ilgili kararlarin alinmasi, ambalajda kullanilacak malzemelerin, materyallerin
belirlenmesi, iiriiniin ebad1, agirhigi, dizayni, renk, tat, koku vs. 6zelliklerinin belirlenmesi gibi

pek ¢ok faaliyetlerin planlanmasi ve uygulanmasi yer alir (Pasali-Tagoglu, 2009: 59).
2.2.2. Fiyat Kavramm

Fiyat en dar anlamiyla; bir iirlin/hizmet i¢in talep edilen para tutaridir. Daha genis anlamda ise
fiyat, tiiketicinin bir {irlin/hizmeti kullanmas1 ya da sahip olmasi neticesinde elde edecegi
yararlar i¢in katlandig1 degerler toplamidir. Ge¢miste tiiketicilerin satin alma kararini en ¢ok
etkileyen faktor fiyat iken, son yillarda fiyat dis1 faktorler daha da 6nem kazanmistir. Buna
ragmen fiyat, hala isletmelerin pazar paymni ve karliligini belirleyen en 6nemli etmen olma
ozelligini devam ettirmektedir. Ote yandan fiyat disindaki pazarlama karmasi elemanlar,
iriinlin maliyeti ile ilgili kismu temsil ederlerken, fiyat elemani ise iirliniin gelirle ilgili
kismudir. Ayni zamanda pazarlama karmasi elemanlarinin en esnek elemani olma 6zelligine

sahiptir (Kotler, 2009: 51).
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Fiyat, bir iiriiniin satilip satilmamasin1 veya satilacaksa ne kadar satilacagini belirleyen en
onemli unsurlardan biridir. Fiyat bileseni dedigimizde rakip firmalarin fiyatlarmin
incelenmesi, satig sartlarinin ve 6deme kosullarinin belirlenmesi, fiyatlandirma politikalarinin
olusturulmasi, fiyatlandirmada kullanilacak yontemlerin belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi
gibi faaliyetler aklimiza gelmelidir. Miisteri gesitlerine gore indirimlerin belirlenmesi de bu
faaliyetlerdendir. Ornegin; bir havayolu isletmesi kendi firmalarmi diizenli ve sik kullanan
miisterilerine diger birtakim avantajlarin yaninda farkli iicret uygulamasi yapabilir (Selvi,

2007: 60). Fiyat pazarlama karmasinin en 6nemli elemanidir ve karmanimn 6teki elemanlarini

cok etkiler (Mucuk, 2009: 44).
2.2.3. Tutundurma Kavram

Bir diger pazarlama karmasi elemani tutundurmadir. Diger ii¢ pazarlama karmasi elemanlar1
yani {iriin, fiyat ve dagitim satis faaliyeti icin yeterli degildir. Satisin yeterli diizeyde olup,
istenen kazancin saglanmasi i¢in tiiketicilerin tiriinden haberdar olmas1 gerekmektedir.805 Bu

noktada tutundurma elemaninin 6nemi ve fonksiyonu ortaya ¢ikar.

Tutundurma, iiretilen, fiyat bigilen ve dagitimi yapilan iirlinlere yonelik, tiiketicinin ilgisini
¢ekme amagli satig ¢abalarma verilen addir. Tutundurma genelde, marka ve mal/hizmetin
tiikketici ve/veya Orgiitsel miisterileri itilmesi (kisisel satig) ve/veya ¢ekilmesi faaliyetidir.806
Tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iligkin
bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bi¢imde ulastiran

bircok elemandan olusan bir iletisim siirecidir (Tagkin, 2011: 45).

Pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirilan tutundurma karmasi; reklam, satis
promosyonu, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama araglarini kapsar (Mucuk,
2009: 37). Tutundurma faaliyetleri arasinda; tutundurma amaglarinin ve hangi tutundurma
yontemlerinin kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve mecra se¢imi, reklam ve tiim iletisim
mesajlarinin  hazirlanmasi, tutundurma harcamalarinin  etkinliginin ~ Ol¢lilmesi, satig
elemanlarinin ise alinmalari, oryantasyonlari, egitimleri ve motivasyonu, satig promosyonlart,
kampanyalarinin belirlenmesi ve etkinliginin Olglilmesi ve brosiirlerin hazirlanmasi ve

dagitilmasi gibi faaliyetler sayilabilir (Torlak, 2008: 56).

Tutundurma faaliyetinde bulunan baslica kuruluslar ve kisiler; imalat¢1 ve iireticiler, toptanct
ve benzerleri, perakendeciler, tiiketiciler, kar amagsiz kurum ve kuruluslar ve diger kisiler

(politikacilar, sanatgilar gibi) olarak siralanmaktadir (TUrkfiliz, 2000: 48). Tutundurma, gesitli
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kurum ve kuruluglarin iriinlerini satmaya yonelik pazarlama uygulamalarmi kapsayan
faaliyetler biitiiniidiir. Bu pazarlama karmasi elemani tiiketiciye ulagmayi, onun ilgisini

cekmeyi hedefler.
2.2.4. Dagitim Kavram

Dagitim, iiretilen tirlinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsar ve bu nedenle
uretim ile tlketim arasindaki agig1 kapatir (Tenekecioglu, 2011: 33). Dagitim bileseni, tiriiniin
veya hizmetin miisteriye ulasana kadar gegen biitiin siireglerini kapsar. Bu nedenle Gruniin
miisterilerin satin alma olasilif1 bulunan satig noktalarma gonderilmesi, iirliniin o satig
noktasinda rafta nereye konulacagi vs. gibi kararlar da dagitim bileseninin altinda
degerlendirilir. Dagitimin amaci tiiketiciye uygunluk ve rahatlik saglamaktir. Dagitim bileseni
farkli dagitim kanallarinin analizi, uygun dagitim kanallarinin tasarlanmasi, dagitim
merkezlerinin olusturulmasi, envanter/stok kontrol ve takibi, nakliye metotlarinin gézden
gecirilip belirlenmesi, dagitim ve nakliye masraflarinin azaltilmasi, uygun iiretim
merkezlerinin ve satig merkezlerinin yerlerinin belirlenmesi, satis merkezi ve raf diizenlerinin

yapilmasi ile ilgili birtakim kararlar1 da igerir (Torlak, 2008: 37).

Isletme dagitim ile ilgili kararlary, “dagitim kanalinin se¢imi” ve “fiziksel dagitim” olmak
tizere iki kisimda ele alabilir. Dagitim kanalinin se¢imi; nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda ne tip ve ne sayida araci kullanacag: ile
ilgilidir. Fiziksel dagitim ise; mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi, baska bir deyisle
fiziksel dagitim sisteminin se¢ilmesi ve boylece malin gitmesi gereken yere zamaninda ve

minimum masrafla ulagtirilmasidir (Blythe, 2002: 43).
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3. SOSYAL MEDYA

Insan sosyal bir varliktir. Yasami boyunca toplumun bir parcasi olarak sosyallesmektedir.
Sosyallesmek; gergek anlamiyla kisilerin bir arada olmasit ve bire bir iletisim kurmasi
demektir. Ancak, 6zellikle iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim ve degisim, bu kavrami da
degistirmis ve sosyallesmek, internet ortaminda yani sanal diinyada bulusmak seklinde yeni
bir anlam kazanmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle
bilgi, goriis, ilgi alanlar1, duygu ve diisiincelerini paylasarak etkilesim ve iletisim kurmalarina
olanak saglayan online araglar ve web ortanudir. internet ise sosyal medyanm temelini

olusturur.

Sosyal medya sayesinde tiiketicilerle firmalar arasi iletisim olduk¢a geligsmistir. Bu nedenle
tiketiciler, trtine yonelik fikir ve taleplerinin yani sira irin memnuniyetlerini sosyal medya
kanaliyla gerek firma gerekse diger kullanicilar ya da tiiketicilerle paylasabilmektedir (Olgun,
2015: 485).

3.1. internet Kavram

Internet, ulusal ag (international network) teriminden ortaya ¢ikan bir kavram olarak, kisilerin
interaktif iletisimi ve bu baglamda ortak bir dil kullanan aga bagli olan bilgisayarlarin
kullanilmasi olarak ifade edilmektedir. Aglarin ag1 olarak da benimsenen internet, giiniimiizde
tim kullanicilarin internete baglandiklar1 aglarin ortaya ¢ikarmis oldugu en biiyiik sebeke
seklinde de belirtilmektedir (Mestci, 2013: 44). Bunun yani swa kavramsal olarak,
bireylerarasi etkilesimli ortamlarda haberlesmeleri ve bu siiregte protokol olarak tanimlanan

ortak bir iletisim diline sahip olarak, aga bagli olan bilgisayarlar1 kullanmasidir.
3.1.1. Internetin Dogusu ve Gelisimi

Internetin tasarlanis amaci, bugiinkii kullanim amaglarindan farkli olmaktadir. ABD
Savunma Bakanligina bagl olan, ARPA (Advanced Research Projects Agency) kurumu ile
herhangi bir niikleer savas durumu ortaya ¢iktiginda kesintisiz bir iletisim mekanizmasi
gelistirmek amactyla 1969 yilinda ARPANET sistemiyle internetin ilk adimlarini baglatmistir.
Agin temel ilkesi herhangi bir diigiimiin devre dis1 kalmasi durumunda (6rnegin bir sehir
devreden c¢iktiginda), sistemin g¢alisgmaya devam edecek ve iletisimin diger diigiimler
iizerinden saglanabilmesi olmustur. ARPA, ilerleyen zamandaki adiyla DARPA (Defence
Advanced Research Project Agency/Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri) (Akin, 1996:
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36) adin1 almig, 1971 yilinda 23 bilgisayar arasinda 15 baglantidan olusan ilk baglantisini
gergeklestirmistir (Sagiroglu, 2001: 17). 1970’li yillarda DARPA finansmanu ile gelistirilerek
daha sonraki yillarda cogunlukla askeri amaca yonelik olarak kullanilmigtir. 1990°da
ARPANET ortadan kalkarak, internet adiyla dnce ABD {iniversiteleri sonradan da genel
olarak kullanima agilmistir (Geray, 2003: 78). Ayn1 yillarda yazilim teknolojisi ve donanim

teknolojisi hizli degisimler gostermistir.

1994 yilinda ii¢ yonden saglanan gelisme, interneti akademi diinyasindan ¢ok daha genis bir
topluluga tasimistir. Baslangicta interneti etkin olarak diizenleyen Amerikan ulusal bilim
vakfl, ticari kullanim yasagini kaldirarak, oldukga diisik maliyetlere sahip bilgisayarlarla yeni
yazilimlar gelistirmek suretiyle internet erisimini daha kolay ve ucuz bir duruma getirmistir.
Diger gelisme ise, web tarayicilart ile hizmet sunucular1 gelisiminin bireylerin internette
kolaylikla dolagsmalarini ve isletmelerin de web sitelerini ¢ok daha zengin igerikli duruma

getirmelerini saglamis olmasidir (Doyle, 2004: 564-565).

Giiniimiizde ise internetin 6nemi artnustir. Internet kisa bir siire i¢in devre dis1 kalsa da,
diinya ekonomik, siyasi ve toplumsal olarak durma noktasma gelebilmektedir. internet her
seyin her kiginin, her ticaretin, her devletin ve her ikili iliskinin arasindaki iletisim aract
olmustur. 1990’larda bu kadar degildi, 2000 yilinda bdyle olmaya basladi, 2010 yilinda ise
timiyle boyle oldu denilebilmektedir. iletisim bir temel ihtiyactir. Internet bu temel ihtiyaca
giizel bir sekilde cevap vermektedir. Internet iizerinde o kadar ¢ok sayida ve gesitte servisler
geligmistir ki artik internetsiz bir yasam pek cok kimse i¢in miimkiin olmamaktadir. Bu bir
bagimlilik gibi goriinse de araba kullanimi, nefes alma su igme gibi dogal bir gereksinim gibi
algilanmalidir (Aksu vd. 2011: 171). Teknoloji ve yenilik¢i yaklagimin ¢iktilar1 farkli bir
boyutta ele alindiginda ise, glinlimiizde gerek orgiitlerin gerekse bireylerin gercek diinyanin
Otesi olarak da ifade edilmekte olan sanal ortamlarda hayat bulmalarina neden olduklari
goriilmektedir. Dolayisiyla da yenilik yaratimi ve yayilimi, bilgisayarlar vasitasiyla internette

gerceklesiyor denebilmektedir (Firlar, 2010: 40).
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Tablo 1. Diinya internet Kullaninm ve Niifus Istatistikleri

Diinyadaki Nifus (2012) internet internet Penetrasyon Biylme Kullanicilar
bolgeler Kullananlar Kullamcilar (% Nufus) (2000/2012) (%)
(2000) (2012)

Afrika 1.073.380.925 4.514.400 167.335.676 15.6 3,606.7 7.0
Asya 3.922.066.987 114.304.000 1.076.681.059 27.5 841.9 44.8
Avrupa 820.918.446 105.096.093 518.512.109 63.2 3934 215
Orta Dogu 223.608.203 3.284.800 90.000.455 40.2 2,639.9 3.7
Kuzey Amerika 348.280.154 108.096.800 273.785.413 78.6 153.3 114
Latin Amerika/
Karayipler 593.688.638 18.068.919 254.915.745 42.9 1,310.8 10.6
Okyanusya /
Avustralya 35.903.569 7.620.480 24.287.919 67.6 218.7 1.0
DUNYA
TOPLAMI 7.017.846.922 360.985.492 2.405.518.376 34.3 566.4 100.0

Kaynak: (www.internetworldstats.com)

Internetin kullanilmas:1 giderek yaygimlagmakta, gelismekte ve siirekli yenilenmesiyle de

kullananlarin ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir. Tablo 1’de de goriildiigii gibi, 2014 Haziran ay1

itibariyle diinyada ii¢ milyonun iizerinde kisi internet kullanmaktadir. Amerika’da internet

kullanim orani diger bolgelere oranla yilizde 13.5 civarindadir. AB istatistik ofisi olan

EUROSTAT’1n 2013’te yayinladig1 verilere gore, iiye iilkelerde yer alan hanelerin 6nemli bir

boliimii internete ulagmakta ve bunlarin yiizde 62’si interneti her giin kullanmaktadirlar.

Ayrica bu iilkelerde toplamda yilizde 76’sinda da genis-bant baglantis1 bulunmaktadir.

Sekil 1. 2014 Yil1 Itibariyle Diinyada internet Kullanimi (http://www.internetworldstats.com/stats.htm)

Diinyada Internet Kullammm 2014 (%)

3,709

m Asya % 45,7
= Avrupa % 19,2

m Latin Amerika % 10,5
Kuzey Amerika % 10,5

m Afrika % 9,8
® Orta Dogu % 3,7

Okyanusya/Avustralya % 0,9

Avrupa Birligi Istatistik Ofisi (EUROSTAT) tarafindan 2013 yilinda yaymlanan internet

erigimi ve kullanimi verilerine gore Avrupa Birligi’ne iiye devletlerde bulunan hanelerin

%79’u internete erisim saglamakta ve % 62’si interneti her giin ya da neredeyse her giin
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kullanmaktadir. Bununla beraber iiye iilkelerin toplam hanelerinin % 76’sinda genis bant

baglantis1 bulunmaktadir (http://epp.eurostat.ec.europa.eu).

Tiirkiye ise ilk internet baglantisini 1993’te Ortadogu Teknik Universitesinden (ODTU)
gerceklestirmistir (Akin, 1996). Baslangicta alt yap1 yetersizliginden dolayr sunulan
hizmetlerin gliclikle yuritilmekle birlikte, gerek ODTU gerekse Ege Universitesi bu siirecte
onemli katkilarda bulunmuslardir (Sagiroglu, 2001: 17). Arastirmalara gore giiniimiizde
tilkemizde yaglar1 18-45 arasinda degisiklik gosteren ve egitim seviyeleri ylksek olan
bireylerin internet ortaminda aligveris gergeklestirdikleri goriilmektedir (Uraltas, 2010: 160).
Bunun yani sira ¢ok sayida biiylik bankalar, internet hizmetlerini miisteri temelinde cazip hale
getirmek igin bankacilik islemlerinden ticret talep etmemektedirler (Koker, 2006: 89).
EUROSTAT tarafindan 2013’te yaymnlanan verilere gore iilkemizde hanelerin yaklasik yiizde
49’u internete erismekte ve yiizde 30’u interneti hemen hemen her giin kullanmakta ve
hanelerin de yiizde 45’1 genis bant baglantisina sahip olmaktadirlar. Tiirkiye’de internet
kullanim1 genis bant baglantis1 yoniinden AB iiye iilkeleri, izlanda ve Norveg’in gerisinde

kalma suretiyle oldukea diisiik oranlardadir (ec.europa.eu).

Tablo 2. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi1 Yas Grubu (www.tuik.gov.tr)

Yas Grubu Toplam Erkek Kadin
16-24 68,7 80,1 57,5
25-34 58,8 69,1 48,4
35-44 45,6 56,7 34,4
45 -54 24,9 34,7 15,1
55 - 64 11,1 16,8 57
65 - 74 4,2 7,5 15

Tablo 3. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi Egitim Durumu

Egitim Durumu Toplam Erkek Kadin
Bir okul bitirmedi 2,6 6,1 15
Tlkokul 17,9 22,5 13,4
[lkdgretim/Ortaokul ve dengi 59,4 65,9 50,7
Lise ve dengi 74,5 76,5 71,6

Yiksekokul, fakilte ve daha Ustli 91,7 91,9 91,4

Kaynak: (www.tuik.gov.tr)

TUIK 2014 verilerine gére Tiirkiye’de internet kullanicilarin oram yiizde 54’e ulagmustir.

Bilgisayar ve internet kullananlarin oranlar1 6zellikle 16-24 yas grubu aralifinda yogunluk
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kazanmakta ve yiizde 68,7’ye ulagsmaktadir. Bu oran erkeklerde yilizde 80,1, kadmlarda ise
yiizde 57,5 oranindadir (www.tuik.gov.tr/).

3.1.2. ilk Dénem: Web 1.0

Web siteleri, internet, multimedya oyunlar sanal diinyanin kurulmasinda yeni medya iletisim
araclarinin  biitlin  elementlerini icermektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin iirettigi
enformasyon ve lirlin materyalleri, teknolojik gelismelerle birlikte yeni medyanin igerisine
gorsel bir diizenleme olarak yerlestirilmektedir. Dijital formatlarda ¢ekilen gorsel ¢aligmalar,
taslaklar1 bilgisayar ortamlarinda sekillenen illiistrasyonlar, reklam stratejileri, fotograflar bu
cercevede Orneklendirilebilir. Dolayisiyla, goriintii, ses, grafik bicimleri yeni iletisim
teknolojilerinin gilinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin yeni medyaya etkisi ekseninde

degerlendirilir.

Iletisim ve yaymcilik sektdriindeki degisim, internet teknolojisinin kiiresel yapida genisleyip
yer kaplamasiyla olugsmustur. Toplumsal iligkiler igerisinde bigimlenen teknolojik yeniliklerle
kar saglayan bir ara¢ olarak goriilmiistiir. Bilisim teknolojisi icerinde yasanan ilerlemeler,
toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yonlerine sirayet etmis, zaman ve mekan farkliliklarinin
kaldirilmasina, bilginin yayilip paylasilmasina, farkli yasam kiiltlirlerinin olugsmasina zemin
hazirlamigtir. Web uygulamalari, gelisen bu siire¢ dahilinde, bilisim teknolojisi igerisinde

gelisen internetin kullanicilar tarafindan uygulanmasini saglar.

Web uygulamalarinin dogusundan gelisimine bakildiginda, kusaklarin ve bireylerin donemsel
stire¢ icinde tanimlanan bir siirecin parcast oldugu goriilmektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinin kamuya acik olmast ve herhangi bir otoriteye bagli kalmamasi web
uygulamalarmin internet {izerinden yeni iletisim araglarimi sekillendirdigi de goriiliir.
Friedman’a (2009: 85) gore, web tabanli uygulamalarin is akigina entegre olmasi ve goklu is
birligi bigimlerini yepyeni bir kiiresel platforma doniistiirmesi, diinyanm diizlesmesini

baslatmistir.

1990’1 yillardan giinlimiize kadar ilerleyen web uygulamalari, Web 1.0 olarak baslamistir.
Web 2.0 ile hiz kazanip, giiniimiizde Web 3.0 halini almistir. Web 1.0’da kullanicilarin sadece
bilgiye erigimleri miimkiindii. Bilgiyi iiretmeye baslamasi, katilimci ve etkilesim halinde
internet topluluklar1 olusturmalart Web 2.0 donemi neticesinde gerceklestirilmistir. Web

3.0’da ise internet daha etkin ve kullanigh hale getirilmistir. Bilgiler ve baglantilar daha gii¢lii
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kurularak, bilgiye erisim, sosyal iletigimi artirim, gergek zamanli ve isbirlik¢i bir hal almistir

(Hayes, 2006: 92).

Internetin giindelik hayatta kullanilmasiyla birlikte, Web 1.0 donemi baglamistir. Bu dénem,
icerik yayinlayict ve okuyucusu olarak kendi sistematiginde biitiin olarak bulunur. Ge¢misten
giinlimiize biliylik bir asama kaydeden internet teknolojisi, ilk baslarda ¢ok basit bir yapida
ortaya ¢cikmistir. Sadece verilen bilgiyi alan kullanici, web siteleri ile olan iligkisini tek tarafli

bir bigimde, web sunuculari tarafindan olusturmustur (Friedman, 2009: 86).

Kisisel web sitelerinin ¢ok az oldugu bu donemde, kurumlara ait web siteleri belirli arama
motorlar1 ve baglantilar aracilifiyla saglanmaktadir. Web 1.0 uygulamalarinda igeriklerin
herhangi bir katki olusturulmadan, kullanicilarin hi¢bir bigimde miidahale edemedigi, sadece

iceriklerin internet ortaminda yer aldigi uygulamalar1 baz alan bir tanimlamadir (Friedman,

2009: 87).

Amazon, E-bay, Yahoo, Google, Pay Pal gibi sirketlerin borsa degerlerinin yiikseldigi ve bilgi
iletisim piyasasinda aktif rol oynamaya bagladigi donemden, 2001 kriziyle yine ayni
sirketlerin borsa degerlerinin diigmeye basladig1 doneme kadar gecen siire Web 1.0 donemi
olarak anilmaktadir (Eldeniz, 2010: 20-21). Bu dénemde yegane unsur, internet kullanicisin
bilgiye sahip olmasina olanak saglayarak, web tasarimcisinin olusturmus oldugu en uygun
tasarimda uygulamaya tek tarafli hakim olmaktir. Bilgi aligverisinde bulunmak, deneyimleri
paylasmak, bir toplulugun iiyesi olmak, sanal bir sosyal statii kazanmak isteyen bireyler, bu
ihtiyaclarin1 karsilayabilmek icin insan etkilesimli yeni bir web anlayisina ihtiyag
duymuslardir. Web 1.0 mantigiyla kurulmus internet mecrasi bu ihtiyaci karsilayamadigi i¢in,
kargiliklt etkilesimin had safhada oldugu Web 2.0 anlayisi diizenlenmistir. Web 1.0
doneminin hakim olan kigisel internet sitelerinin yerini giinlimiiz Web 2.0 ¢aginin sosyal

paylasim siteleri almistir (Eldeniz, 2010: 23).
3.1.3. Giiniimiizde internet Kullanimi: Web 2.0

Bilgi teknolojisinin gelismesiyle birlikte, internet aracilifiyla gerceklestirilen uygulama
bicimleri, diizenlemeler ve amaglar zaman icerisinde doniislime ugramustir. Bilgisayar
kullanicilarinin istekleri dogrultusunda gereksinimler giderilerek, degistirilip gelistirilmistir.
Bircok degisiklige ugrayan onemli parcalardan birisi de sosyal medyanin giiniimiizde yer

almasini saglayan Web 2.0 teknolojisidir (Mucuk, 2000: 71).
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Web 2.0 kavrami, zihinsel ve programlama dili seceneklerinin zenginlesmesiyle birlikte
teknolojide c¢i1gir a¢mustir. Bireyler kendi igeriklerini olusturarak, bunlar1 insanlarla
paylasmaya baslamistir. Giinlimiizde yaygin olarak kullanilan popiiler internet siteleri, bu
devrimin sonucunda diizenlenmistir. Kullanicilar kendi profillerini, sirketler de kurumsal
kimliklerini bi¢imlendirerek cesitli topluluk ve aglara katilim yoluyla igerik yiikleme ve
diizenleme yoluna girmistir (Dilmen, 2010: 23).

Web 1.0’dan Web 2.0’a gegis doneminde, internet kullanicilar1 tarafindan genis kitlelere
yayilarak, etkilesimi temel alan bir saha yaratilmistir. Web 1.0’ kullanicilar1 pasif
durumdayken, Web 2.0 kullanicilar1 aktif bir hale gelerek, hem birey hem de kurumlar, diger
insanlarla kolay bir sekilde irtibat haline ge¢mistir. Sosyal ag siteleri, web tabanl
ansiklopediler, sosyal aglar ve &grenme gruplar1 bunlara Ornek verilebilir. “Ozellikle
bilgisayar, internet ve dolayisiyla Web 2.0, iletisim seriivenini ontolojik bir degisime
ugratmakla kalmayip, toplumsal yapmnin biitiin dinamiklerini etkileyerek, yatay ve dikey
biitiin paydaslarin isleyis mekanizmasimni degistirmistir. Insanlik tarihindeki varhig1 heniiz on
yillarla ifade edilirken, hi¢bir alan ve konuyla sinirlandirilamayan, tiim lokal sinirlamalari
asarak yepyeni bir ortamin olugsmasini saglamistir. Kendine 6zgii kiiltiirel ve ekonomik bir
sistem yaratan bu yeni ortam, beraberinde yeni toplumsal ve bireysel iliski bigimlerinin, yeni
kiiltiirel degerlerin ve ticari mekanizmalarin hayata gecirilmesinde itici giic olmustur.”

(Seving, 2015: 43).

Internet kullanicilarinin beraber hazirlayarak paylasima sunduklari sistemler, Web 2.0
teknolojisinin ~ igerik  yaratma, yarattigi etkilesim Ozelligiyle web teknolojisini
baskalastirmistir. Web 1.0°da internet sayfalari, az sayida yazar tarafindan ¢ok sayida kisiye
ulagma c¢abasi goriiliir. Web 2.0°da ise her katilimci icerik yaratabilecek, teknolojik yardimlar
sayesinde milyonlarca insana ulasabilecekti. Dolayisiyla yeni diizenlemeler hazirlayan
kullanicilarin bu igerikler iizerinden yeni kullanimlar saglamasi neticesinde, insanligin
hizmetine sunulacak ortak bir paylasim platformunu olusturacaktir. Ayrica Web 1.0’ m bilgi
yatagi olan internet sayfalari, Web 2.0’in hizmet pazarlamasi olanaklar1 ile ekonomik

potansiyeli giiglii bir mecra haline gelmistir (Gursakal, 2009: 59).
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Asagidaki tabloda Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki temel farkliliklar g@sterilmektedir.

Tablo4. Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Temel Farkliliklar (O’Reilly, 2005)

WEB 1.0 WEB 2.0

Statik reklamlar Sitedeki igerige gore reklam gosteren Google
Adsense

Fotograflar1 sadece kendi kullaniminiz igin Milyonlarca paylasabileceginiz Flickr

saklayacaginiz ortamlar

Miizik indirmek ig¢in listeleri gezeceginiz bir Sarki adin1 yazip arama yaptigmniz fizy.com

mp3.com

Ansiklopedik bilgiyi arayacaginiz yer Britannica Ansiklopedik bilginin asamali sekilde olustugu

Online Wikipedia

HTML kodlu kisisel web siteleri Bloglar

Alan adi i¢in akilda kalic1 tanimlamalar segmek Akilda kalmak ya da 6ne ¢ikmak i¢in arama
motorlar1 optimizasyonlar1 gelistirmek

Sayfa goriintiilenme sayisi Tiklamalarin degerli hale gelmesi

Igerik yonetim sistemleri Herkesin bir seyler sdyleyebildigi Wikipedia

Klasor yapilar1 (taxonomy) Tag yapilar1 (tagging, folksonomy)

Tablo 4’de goriilecegi lizere, Web 1.0’1 Web 2.0’dan ayiran en 6nemli farklilik, okunan bir
ortamdan hem okunan hem de yazilan, icerik olusturulan, fikir belirtilen bir doneme gegisi ve

etkilesimli bir paylagim diizeyini gostermesidir.
3.1.4. iInternetin Gelecegi

Herkesin her yerden, herhangi bir zaman diliminde, bir aygit kullanarak erigimi
kolaylastirmas1 Web 3.0’1n kurulus felsefesidir. Internet kontroliiniin insan elinden ¢iktigi,
cihazlarin birbirleriyle etkilesimi sonrasi, internetin kendi kendine yaratacagi bir web
diinyasidir. “Ancak Web 3.0’1n standart bir tanimi1 bulunmamaktadir. Web 3.0’ 1n esas dnemli
amaci, anlamsal Web tarafindan desteklenen veriye baglanmaktir. Anlamsal Web,
bilgisayarlarin anlayabilecegi yaklasimi igerisinde nesnelerin gosterilebildigi bir Web’tir.”

(Seving, 2015: 47).

“Eski web, internet sitelerinden, tiklamalardan ve izleyicilerden ibaretken, yeni web daha ¢ok
topluluklara katilim ile ilgilidir. Kullanicilar ve bilisim giicli arttikca ve kullanimi kolay
aygitlar ¢ogaldikca, internet global, yasayan ve bir aga sahip herkesin programlayabildigi tek
bir bilgisayar haline gelmektedir.” Bu durum hem bireyler hem de kurumlar igin yeni
olanaklar ve beraberlikler getirdigi gibi, internet kullanicilarinin, 6énemli bir parga haline

geldigini gostermektedir (Seving, 2015: 47).

Web teknolojisinin 6nde gelen isimlerinden Nils Muller, Web 2.0’da tim bilginin
kullanicidan geldigini ve tiim bilgilerin kullanicinin beyninde oldugunu ama Web 3.0’da daha

akilli bilgisayarlarin kullanilacagint belirtmektedir. Miiller, Web 4.0’m akilli ve sanal
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teknolojilerin mobil cihazlar1 kapsayacagini belirtirken, Web 5.0’1 ise diislinceler ag1 olarak
niteleyerek, Web 5.0’da dijital teknolojilerin insanlarla biitlinlesecegini, giyilebilir
teknolojilerin ortaya ¢ikacagmi belirtmektedir (Seving, 2015: 48). Dolayisiyla web
uygulamalarinda dogacak herhangi bir ilerleme, Oncelikle is diinyasini etkilemekle birlikte
kisilerin yasamlarini da derinden etkileyecektir. Insanlarla ve birbirleriyle anlasabilen ortak
degerler cergevesinde birlesmis web uygulamalari, insanlik hizmetine sunulacaktir (O’Reilly,

2005:29).

Asagidaki tabloda Web 2.0 ile Web 3.0 arasindaki temel farkliliklar gosterilmektedir.

Tablo 5. Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Temel Farkliliklar (Aghaei et al. 2012)

WEB 2.0

WEB 3.0

Yazma ve okuma dayal1 internet

Kisisel ve taginabilir internet

Topluluklara dayali

Bireylere dayali

Igerigin paylagimi

Icerigin dinamik bir bicimde iiretimi

Ornekleri: Bloglar, AJAX, Wikipedia, Google

Ornekleri: Lifestream (sosyal ag gegmisi), RDF,

Dbpedia, iGoogle

Tablo 5°’te gorildigli tlizere, Web 2.0 ile Web 3.0 arasindaki farklar, dogacak olan
yeniliklerle, dokiimanlara bagli olan verilerin igeriksel olarak degisimine tabi tutulacaktir.
Web 3.0’in giindelik yasama yavasga girmeye baslamasiyla, diisiik maliyetli, herkesin
kolaylikla inovasyon iiretebildigi bir mecra haline gelmistir. Web 2.0°1n biraktig1 yerden Web
3.0, karsilikli etkilesim ve katilim o6zelligini daha da c¢ok gelistirmekte ve
kisisellestirmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile ¢ok fazla zaman harcanarak ulasilan bilgi, Web
3.0 uygulamalarinda igeriklerin ve bilgiye erisimin sadelestigi bir alan olarak daha basit ve
hizli zamanda olacaktir (Mucuk, 2000:82).

3.2.  Sosyal Medya Kavram

Yeni iletisim teknolojilerinde, Web 2.0’mn ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte sosyal
medya kavrami giindelik hayatimizin bir parcasi haline gelmistir. Geleneksel iletisim
araclarina nazaran etkisi ve kitlesi giin gegtikce hizlica artmakta ve yeni medyanin 6nemli bir
pargasi olmaya baslamaktadir. internetin dogusu ile birlikte, teknolojik temelli gelismelerle
genis kitlelere ulasan sosyal medya, igerik yaratim ve paylasim ozelligiyle kisiye 6zgiir bir
alan tanimistir. Siirekli gelisip, glincellenme bi¢imiyle hizmet ve uygulama yaklagimina

blyik bir derinlik katmstir (Akar, 2011: 12).
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Iletisim ve etkilesim araci olarak giiniimiizde kullanilan sosyal medya, video, resim, blog ve
sosyal paylasim aglarinin giindelik yasamin vazgeg¢ilmez bir unsuru olarak kisilerin
yasaminda yer etmistir. Yeni ve farkli bir sanal ortam yaratilarak, bilginin paylasilmasini,
iceriklerin okunmasini ve izlenmesini, takip edilmesini ve karsilikli etkilesimi “sanal iletigim”

ekseninde kurmaktadir (Akar, 2011: 13).

Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan 1979 yilinda ortaya ¢ikan ilk sosyal medya aract Usenet
idi. Usenet’in amaci ise diinya iizerinde tiim internet kullanicilarinin birbirlerine mesaj atma
ozelligidir. 1989 yilinda ise Susan Abelson ve Bruce Abelson tarafindan kurulan ve
giinlimiizdeki kullanima bir adim daha yaklasilan ilk online yani ¢evrimici olarak ginlik
yazmaya yarayan Open Diary Web sitesi ortaya ¢ikti. Ayni senelerde bir baska terim ile bagka
bir web sitesi kavrami ortaya kondu bunun adi “Weblog” idi. Bu terim ise Tiirk¢e olarak
“Blogluyoruz” anlamma gelmekteydi yani, kendi diislincelerini yazma platform anlamina
gelmekteydi. Internet kavranu gelistikge ve internet hizimin da artmasiyla beraber ¢ogalan ag
servisleri ile 2003 yilinda MySpace sitesi, 2004 yilinda da sadece Amerika’daki 6grencilerin
kullanabildigi Facebook gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmaya baslandi. Bu sekilde sosyal
medya olusma olugsmasi da daha rahat kavranabilir (Cross ve Parker, 2004: 63-64).

Birbirleriyle her hangi bir bag olmaksizin gelisen ve tiiketicilerin akillarindan gegen her tiirli
bilgiyi yansitabildikleri ve hi¢ tanimadiklar1 kisilerle paylasabildikleri platformlar olarak da
tanimlanabilir sosyal medya (Aydede, 2006: 43). Kisilerin kullandiklar1 {irlinler, markalar ve
servisler hakkinda bilgi vermek ya da bir konu hakkinda birbirlerine egitmek amaciyla

kullandiklar1 mecra olarak da tanimlanabilir.

Sosyal medya, kullanicilarinin fikir ve deneyimlerinden olusan, dogal, samimi konusma ve
icerik paylagmalarin1 saglayan online platformdur. Sosyal medyanin temel noktasi,
kullanicilarinin ortak payda da birlesmesi ve bir¢ok konuda daha iyi karara varmak i¢in daha
fazla bilgi edinme imkani tanimasidir (Aksoy, 2009: 31). Sosyal medya da tim igerik
kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve birbirleriyle tiim bunlar {izerinden irtibat
kurabilmektedirler. 2000°li yillardan sonra internet araciligiyla web tabanli yeni bir mecra
internetin kullanim alanmi genisletmistir. Sosyal medya olarak tanimlanan ve insanlar
arasinda fotograf, video, metin ve medyaya iligkin karigik yapilar1 kapsadigi tiim bu
uygulamalar, kullananlarin ilgisini ¢ekmenin yani sira, dijital iletisime yeni bir bakis agis1
kazandirmistir. Bu uygulamalarla kullananlarm memnun kalmalar1 sonucunda karsilikl

iletisimde bulunmalar veya bireyin kendi arzusuyla iiye olmasindan dolayr yaygimnlik
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kazanmistir. Mobil temelli sosyal medyada zaman/mekan kisitlamasi olmaksizin sdylemlerin,
gorsellerin ve ses paylasilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu bakimdan genel olarak bireylerin
internette birbirleriyle yaptigi paylasim ve diyaloglarin sosyal medyayr olusturdugunu

soylemek mumkindur (Vural ve Bat, 2010: 3372).

Sosyal medya, iceriginin biiyiik bir kismint kullanicilarindan ve ¢esitli sitelerden toplayan
web hizmetidir. Sosyal medya, sosyal aglar ya da kullanicilarinin yaraticiliklar: lizerine insa
edilir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en biiyiik fark, sosyal medya da
kullanicilarin kendi tirettikleri ya da bagka sitelerden kopyaladiklarii paylagmalarindan zevk
almalaridir. Sosyal medya da igerik ya kullanicilar tarafindan olusturulmakta ya da baska

sitelerden kopyalanabilmektedir (Lietsala and Sirkkunen, 2008: 17-20).

Sosyal medya bir nevi ¢evrimi¢i medyanm yeni tiirlerinden olusmaktadir. Sosyal medya ile
ilgili birgok ¢aligmast bulunan Michael Frunchter, sosyal medyayr 5C ile aciklamaktadir.
Frunchter’e (2009) gore sosyal medyay1 olusturan bu 5C; conversation (sohbet), commenting
(yorumlamak), contribution (katki), community (topluluk) ve collaboration (isbirligi)
olmaktadir. Conversation, sosyal medyanin esasini karsilikli iletisimin olusturdugunu
gostermektedir. Commenting, sosyal medya da paylasilanlarin her tiirlii elestiri ve yorumlara
acik oldugunu ifade etmektedir. Contribution, normal hayatta nasil ki bir seylere katki da
bulunuyorsak ayni seyin sosyal medya i¢in de gegerli oldugunu belirtmektedir. Community,
normal yasantimizda meydana getirdigimiz topluluklara ihtiya¢ duydugumuz gibi sosyal
medyadaki sosyal kismi i¢inde topluluga ihtiyac¢ vardir. Collaboration ise, sosyal medyanin
varligin1 devam ettirebilmesi i¢in olmasi gereken isbirligini ifade etmektedir (Laaksolahti,
2010: 12-13). Aslinda tiim bunlar sosyal medyanin ne denli yogun bir icerige ve zenginlige

sahip oldugunun kanitidir.
3.2.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki temel fark, yeni medya teknolojisinin aliciya
secme ve kendini ifade etme Ozgiirliigiinii genis bir alanda sunmasidir. Ayrica geleneksel
medyadan farkli olarak, alici kendisine sunulan mesajin sinrlamasma takilmamaktadir.
Alicilar, mekan ve zamandan bagimsiz olarak enformasyona kaynagi farkli olan yerlerden
ulagabilirler (Geray, 2003: 59). Bu baglamda sosyal medya ile geleneksel medya birbiriyle
kiyaslandiginda, alicinin bilgiye ulagsma yonlerinin, icerik iiretme segenegiyle alternatif

saglamasi medya anlayisma yeni bir anlam kazandirmustir. Iletilmek istenen mesajlar yeni
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medya kanallarinda kisa siirede etkin bir bicimde kisiler arasinda yayilarak, haber kaynagina

ulasabilmektedir.

Sosyal medya iletisimini temelde diger iletisim bicimlerinden ayiran en énemli ve yenilik¢i
ozelligi, s6z konusu iletisimin zaman ve mekandan bagimsiz, sanal bir ortam {izerinden
gerceklesiyor olmasidir (Giilnar ve Balci, 2011: 69). Bu ortam, klasik iletisim araglarindan
bircok yoOniiyle ayrigmaktadir. Geleneksel iletisim araglarinda mesaj belirli bir yerden
yigmlastirilmis kitleye, farkli tiirden toplum yapilarma iletilmektedir. Iletisim aracindan
kitleye yonelik verilen dogrusal mesaj, kitlenin hi¢ bir denetleyici rolii olmaksizin
etkilesimsizlik kazanmistir. Sosyal medya iletisiminin en biiyiik farki bu noktada ortaya ¢ikar.
Yeni medya etkilesimlilik 6zelligi sayesinde, yine ayni kanal tizerinden alicilara geri bildirim

olanagi saglar (Kara, 2013: 33).

Asagidaki tabloda geleneksel medya ile yeni medya arasinda temel farkliliklar
gosterilmektedir.

Tablo 6. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Temel Farkliliklar (Kara, 2013: 35)

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA
Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir
Sinirh ve gergek zamanli olmayan yorum Sinirsiz, gergek zamanli yorum
Sinirly, gecikmeli dl¢iim Anlik, populerlik 6lgimi
Arsive zayif erigim Arsive erisilebilir
Sinirl medya karmasi Tum medya karma haline getirilebilir
Bir kurul tarafindan yayimlar Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgurluk

Sosyal medya, geleneksel medya ile kiyaslandiginda farkli bir noktada oldugu i¢sel yapisiyla
goriilmektedir. Internet teknolojisinin gelismesiyle her kullanici bir yayimei, bir bilgi sahibi
ya da kaynak yaraticisidir. Geleneksel medyada ise verilen mesaja tepki iletisim aracinin
sahibinin kontroliindedir. Urettigi enformasyona yonelik tepkiler alinmamakta ya da
gecikmeli olarak gelmektedir. Bu baglamda sosyal medyada herkes katilimci, enformasyon
iireticisi ve tliketicisi durumundadir. Yeni iletisim araclarinin dogal yapis1 geregi, islem kendi
sistematigi icerisinde baska kullanicilarla etkilesim siirdiirerek kendine has bir yaratim

stirecine girer (Seckin, 2012: 84).
3.2.2. Sosyal Medyanin Fonksiyonel Ozellikleri
Lietsala ve Sirkkunen (2008: 24) de sosyal medya sitelerinin bes temel 6zelliginin oldugunu

belirtmektedirler. Bunlardan ilki, igerik paylasimi i¢in uygun alanm olmasi. ikincisi, sosyal
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medya platformlarinin sosyal etkilesime dayali olmasi. Ugiinciisii, sosyal medyadaki
katilimcilarin tiim igerigi olusturabilmesi, paylasabilmesi ve tartisabilmesi. Dordiinciisii, tiim
iceriklerin diger harici aglara da baglant1 olarak verilebilmesi. Besincisi ve sonuncu 6zellik

ise, siteye aktif olarak katilimda bulunan {iyelerin kendilerine ait hesaplarinin olmasidir.

Bagka sitelerde bulunan bir¢ok 0Ozellik sosyal medya platformlarinda da bulunmaktadir.
Sosyal medya da igeriklerin site i¢inde veya disinda da dagitilabilmesi, insanlarin sosyal
medyaya iicretsiz katilabilmeleri ve sosyal medyanin topluluk hissi uyandirmas: bu
Ozelliklerdendir. Sosyal medya ara¢ ve gerecleri teknoloji ile siirekli gelismekte ve degisime
ugramaktadir (Kahraman, 2013: 23).

Sosyal medya ile insanlar tekdiizelikten ve ayni seyleri tekrarlamaktan kurtulabilmektedirler.
Ornegin, herhangi bir iiriin satin almak isteyen bir kullanici, sosyal medya araciligiyla, ayn1
marka iirlinden alanlarin bildirdikleri goriisleri dikkate alarak o {iirlinii alip almamaya daha
kolay karar verebilir. Kullanic1 sosyal medya da ayni marka {irlinleri kullanan diger
kullanicilardan goriis aldig1 i¢in tekrardan o {iriin i¢in arastirma yapmasimna gerek yoktur. Bu

sekilde kullanic1 arama yapmaya ayiracagi vakit ile diger baska islerini ¢ok rahat bir sekilde
halledebilir.

Sosyal medya ortam ve araglar1 incelendiginde her gecen giin yeni ara¢ ve ortamlarin dahil
oldugu genis bir yelpaze ile karsilasilmaktadir. Bu araglar var olan sosyal ¢evreyle iletisim,
yeni arkadaglar edinme, fotograf-video-miizik paylasimi, bilgi paylasimi, etkinlik duyurma,
icerik yaymlama gibi birgok amaca hizmet etmektedir. Ayn1 hizmeti farkl sekillerde sunan ve
biinyesinde birden fazla sosyal medya agmin o6zelliklerini barindiran araglar da
bulunmaktadir. Facebook ve Twitter gibi biiylik sosyal ag siteleri diger sosyal medya

aglarmin sagladigi tim hizmetleri de kullanicilarina saglamaktadir (Giirsakal, 2009: 72).

Sosyal medyay1 onemli kilan 6zelliklerden bir tanesi de toplum davranislarini etkilemesidir.
Yani sosyal medya diger insanlarin davramiglarma etkileme gibi 6nemli bir fonksiyonel
ozellige sahiptir. Sosyal medyanin etkisinin ve gelisiminin hizlica olmasi, bu avantajlari
aciklamay1 zorlastirmaktadir. Sosyal medya, insanlara birey ya da gruplarla iletisim kurma
imkani vermektedir. Bu ylizden sosyal medyanin etki alanin1 6nceden kestirmek miimkiin
olmayabilir. Sosyal medya ile insanlar bilgiyi daha ¢abuk okuyup yaymaktadirlar. Sosyal

medya ile insanlar kendi goriis ve diislincelerini yaymlayip bunu tiim diinyaya servis edebilme
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imkanin1 elde etmislerdir. Sosyal medya ile bireyler etkileyici olma yolunda ilerlemektedirler
(Aksoy, 2009: 63).

Sosyal medyanin siirekli olarak giincellenebilmesi, grup olarak kullanilabilmesi ve sinirsiz
paylasim imkanlarini sunmasi popiilaritesini artiran en énemli 6zellikleridir. Insanlar sosyal
medya da diisiincelerini yazmakta, bunun {izerine tartisip farkli fikirler ortaya
cikarabilmektedirler. Tiim bunlarin yaninda ¢esitli fotograf ve resim yaymlayabilmekte,
aligveris yapabilmekte, hi¢bir zorluk ve can sikintis1 yasamadan gercek diinyay: sanal ortamda
yagayabilmektedirler. Tiim bunlardan otiirii tiim dikkatler sosyal medyaya yonlenmekte ve
sosyal medya ile yeni bir kavramsal gerceve ¢izilmektedir. Tim bunlara dayanarak sosyal
medya da gecirilen zamanin giderek arttig1 ve sosyal medyanin hayatin olmazsa olmaz bir

parcasi haline geldigi soylenebilmektedir.
3.2.3. Sosyal Medya Ortamlar

Sosyal medya ortamlar1 (mecra, platform, kanal, tiir, ¢esit, birim, uygulama, site, ag, olusum,
bicim, form, arag, Ornek, tiirev, hizmet seklinde de adlandirilmaktadir) yeni medya
teknolojilerinin 1960 ve sonrasi yillarda 6nem kazanmasi ve sayilan belli bash 6zellikleri
cercevesinde yeni uygulama alanlar1 bulmakta, giinimiizde kapsamini artwrarak yayginlik
kazanmaktadir (Akar, 2011: 53). Sosyal medya kavramina dahil edilen ortamlar genel olarak
bloglar, mikrobloglar, Wikiler, forumlar, podcastingler, sosyal ag siteleri, paylasim siteleri ve

cevrimici topluluklar olarak siniflandirilabilir.
3.2.3.1. Bloglar

Haber iiretim siirecinin grup isi olmaktan ¢ikip bireysel bir eylem haline gelmesinde en biiytik
etken ag giinliiklerinin (blog) ortaya ¢ikisidir. Ag giinliigi, kisilerin mesleklerinden bagimsiz
olarak, giinliiklerini online ortamda tutmalari, gilindelik yazilariyla diisiincelerini insanlarla
paylagmalar1 sonucu olusan web sitelerine verilen isimdir. “Sanal ortam giinliikleri” olarak da
bilinen bloglar, etkileri olduk¢a genis alanlara yayilan, ¢cok sayida giincel gelisme ve olayin
yorumlanmasi igini iistlenmektedirler. Gazete ve dergiler gibi klasik yazili medyalara gore en
biiytik Gstiinliikleri ise olaylar1 aninda aktarabilme yetenekleridir. Dolayisiyla gerek dogruluk,
gerekse hizlilik bakimindan oldukga ciddi isler basarabilmektedirler. Bloglarin bir baska
ozelligi de, olaylar1 aninda aktarmasi ve siirekli yorumlama yetenekleriyle toplumun bellegini

son derece canli tutmay1 basarabilmeleridir (Kose, 2007: 10-11).

34



Bloglarin ortaya ¢ikis nedenleri bireyler agisindan ele alindiginda, kendini ifade etme araci
olarak goriilen bloglarin olusturulmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 web sitelerine gore
daha rahat oldugu sdylenebilir. Bloglar kisisel ilgi ve merak uyandiran ve demokratik
katilimin saglandig iletisim platformlaridir. Bireylerin ilgi duyduklar1 her konuda istedikleri
gibi yaz1 yazmalarma olanak saglar ki bu da bloglarin 6nemini arttiran bir etkendir (Akar,
2011: 22). Bloglarin yayginlik kazanmasinda bunun en 6nemli etkenlerden birisi internet
sitelerine gore ¢ok daha kolay hazirlanabilmesidir (Dilmen, 2009: 117). Diger etkenler ise;
internetin kullanimmin yayginlagmasi, kullanicilarin bloglar1 kesfetmesi ile yeni teknolojiler

ve mobilite kavrami olmaktadir.

Glinlimiizde bloglar, isletmeler i¢cin de kendilerini anlattiklar1 pazara ulagtirmalarindaki temel
bir ara¢ durumuna gelmistir. Sirketlerin tiim iletisim baglantilarini olusturmaya, genisletmeye
ve dlzenlemeye odaklanan pazarlama strateji ve taktikleri, hedef kitleyi etkilemeye yonelik
caligmalar1 icermektedir. Gelisen teknoloji ve sosyal paylasim aglarinda kendini ifade eden
birey sayisindaki artis, isletmeler i¢in de bu aglarda yer almay1 zorunlu kilmaktadir. Isletme;
bloga gelen yorumlar, blog yazisinin sosyal paylasim aglarindaki paylasilma ve okunma orani

gibi gostergelerle hedef kitlesi ile daha bir iletisim kurmaktadir (Cross ve Parker, 2004: 32).

Bir¢ok arastirmaci ve arastirma sirketinin bir blogu mevcuttur. Bu bloglar arastirmacilarin
sosyal aglardan yararlanmalarini tamamlayabilecek bir goreve sahip olmaktadirlar. Bloglar,
yazarin gorlislerini vurgulamak, yeni baglantilar ¢ikarmak ve tartisma agmak icin
kullanilmaktadir. Bloglar 6ziinde kendi sosyal aglarin1 da gelistirebilmektedirler. Bloglardan
hoslanan kisiler onlar1 RSS beslemeleri ve benzerleri araciligiyla izler ve konu bagliklaria
yorum eklerler. Yazarlar sik sik Twitter, Facebook ve Linkedin’deki yeni statiilerini ve

adreslerini agiklarlar. Arastirma bloglarinin sosyal yani sosyal medyadaki yakinlagsmaya 151k

tutmaktadir (Poyntner, 2012: 332).
3.2.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog, mobil telefonlar, elektronik posta ve web lizerinden anlik mesajlagma ile yayilan
kisa iletilerde kullanicilarin mevcut durumu ifade etmesinde iletisimin yeni biri tiiri olarak
ortaya ¢ikmis (Java et al. 2007) ve en etkili sosyal medya platformlarindan biri haline gelerek,
son yillarda giderek popiilaritesini daha da artirmistir (Zhang et al. 2014: 1469). Bu platforma

olan yogun ilgi sosyal aligveris, gercek zamanli haber giincellemeleri ve hatta yeni Urin ve
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hizmet pazarlamasi i¢in etkili bir ara¢ olmasindan kaynaklanmaktir. Ayrica Mikrobloglar,

sosyal etkilesim ve bilginin yayilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Birgok mikroblog servisi, kullanicilarina kisa metin mesaji géndermek igin izin vermektedir.
Ormegin Cin’de yaygin bir sekilde kullamilan “SinaWeibo”da, gonderilebilecek icerigin
uzunlugu 140 karakterden daha uzun olmayacak sekilde smirlandirmistir. Onemli bir bilgi
paylasim ve tiiketim platformu olarak mikroblog siteleri genellikle biiyiikk bir kullanici
hacmine sahiptir ve bu sitelerde her giin ¢cok sayida icerik iiretilmektedir (Zhang et al. 2014:
1469). Mikroblog kullanicilar1 bilgiyi ve haberleri kolayca gdnderebildigi i¢in bu bilgi ve
haberler takipgiler tarafindan hizli bir seklide goriilmektedir. Takipgiler ise bu 6zgiin iletiye
yanit yazabilmekte veya ayni mesaji tekrar gonderebilmektedir. Bu nedenle her dakika
yiizbinlerce anlik ileti mikroblog ilizerinden yayimlanmaktadir. 140 karakter simirlamasinin
disinda mikrobloglarin en 6nemli 6zelligi, hayran ve arkadaslar kavramidir. Mikroblog
hizmetleri birisinin hayranm1 ya da takipgisi olmak icin o kisiden onay almmmasimi

gerektirmeyen bir yapidadir (Hsu et al. 2010: 294).
3.2.3.3. Wikiler

Wiki’ler, igerigin kullanicilar tarafindan isbirligi icerisinde gelistirildigi, organize edildigi ve
giincellendigi web uygulamalaridir (Mitchell, 2008). Kullaniciya icerigi silme, degistirme ve
diizenleme olanagi saglayan web sayfalar1 olan Wiki’ler, ortak ve isbirligine dayali bir
iletisim ortamini belirtmektedir. Wiki sozcligli Hawai dilinde hizli anlamma gelmektedir.
Yazilim gelistiricisi Ward Cunningham tarafindan ilk kez kullanilmistir. Cunningham
yazilimcilarm fikirlerini kolayca paylasabilmesi amaciyla Wiki Wiki Web admi verdigi bir
yazilim gelistirmistir. Wiki, icerigi kolayca olusturulabilen ve diizenlenebilen ¢ok sayida

birbirine bagl web sayfasindan olugan web sitelerini tanimlamak i¢in kullanilir (Tazzoli et al.

2004).

Dinamik bir goriiniime sahip olan Wiki’ler, sanal ortamdaki taninmig Wiki, Web’de en fazla
ziyaret edilen siteler arasinda yer alan ve 6zgiir ansiklopedi olarak bilinen “Wikipedia”dur.
Wikipedia’da kurum ve kuruluslarin iiriin ve hizmet bilgileri, bagkanlari, yoneticileri gibi
cesitli bilgiler yer alabilmektedir. Dolayisiyla burada kuruluslarin, iiriin ve hizmetlerine iliskin
bir bilgiye ulastiklar1 takdirde dogrulugunu kontrol etmeleri ve mesaji manipiile etmeden

gerektiginde diizeltmeleri miimkiindiir (Scott, 2007: 36).
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Wiki’ler orgiit ici iletisimde de beyin firtasi, bilgi ve takim yonetimi konularinda
yararlandig1 6nemli mecralardandir. Proje yonetimlerinde Wiki’ler belge saklamak amagli
olarak da kullanilmaktadir. Takim {yeleri, c¢alisanlarin cografik konumlarin1 goz Oniinde
bulundurmaksizin kolaylikla proje konusunda iletisim kurabilmektedir. Takim, Wiki lizerinde
glincel bir belge yaratarak, uzun e-posta yazigmalarma gerek kalmaksizin belge iizerinde her

bir takim iiyesinin degisiklik yapmasini saglamaktadir (Ewing, 2007).
3.2.3.4. Forumlar

Elektronik forumlar, ortak ilgi alanma sahip bireylerin bir araya gelerek olusturduklar1 web
platformlar1 olarak tanimlanabilir. Kurumsal agidan bakildiginda, web sayesinde miisterilerin,
paydaslarm ve medyanin bir kurum, {iriin ya da hizmetle ilgili diislincelerini 6grenmeleri
mumkinddr. Bu suretle kurum, forumlar ve bloglar araciligiyla kendileri hakkinda neler
sOylendigini izleyebilirler. Hedef kitlelerine samimi, seffaf ve iyi niyetli olduklarma yonelik

mesajlar iletebilirler (Cross ve Parker, 2004: 43).

Wikiler ve bloglardan farkli olarak forumlarda ¢ok siki olarak denetlenen tiyelik sistemleri ve
kurallar1 vardir. Forumlar yoneticileri tarafindan siirekli denetlenir ve tartigmalarin belli
kurallar dahilinde devam etmesi saglanir. Forumlarda acilan tartigsma basliklar1 zaman zaman
kilitlenebilir veya silinebilir. Kilitlenme o bashia yeni yorum getirilememesi seklinde
gerceklesir. Konusuna gore 6zellikle politika, din, etnik kimlik gibi hassas konularda tartigsma
yapilmasina genellikle izin verilmez veya g¢ok kati kurallar uygulanir. Forum yoneticileri

kurallara uymamakta direnene kullanicilarin forum iiyeliklerini silebilirler (Eldeniz, 2010:

25).

Tartisma forumlari, miisterilerin fikir, sikayet, endise ve yorumlarini tek bir noktada toplamak
icin uygun bir aragtir. Bu arag, diger tiim kullanicilara da ac¢ik 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¢cin miikemmel bir yontemdir. Miisteriler tarafindan sikca
tekrarlanan sorular ve bu sorulara verilebilecek basit ve acik cevaplar, miisterilerin bir ¢ok
sorununu kolayca ¢ézecek ve miisteri hizmetinin diizeyini ¢ok yiikseltecektir (Cross ve
Parker, 2004: 47). Internetle birlikte kullanilmaya baslanilan elektronik forumlar sayesinde
bireyler demokratik katilim siirecinde daha etkin bir rol oynamaktadirlar. Elektronik
forumlarla olusan sanal kamusal alan sayesinde goOriliglerini belirtmekte ve

orgutlenebilmektedirler.
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3.2.3.5. Podcastingler

Podcasting 2004 yilinda internet iizerinden alternatif radyo yayminin bir tiirii olarak icat
edilmistir. Bu teknolojinin 6zellikle gengler i¢in uygun mali kosullar altinda ticretli bir servis
tarafindan yasa dig1 miizik indirilmesini engellemek amaciyla kurulmustur (Hubackova and
Golkova, 2014: 145). Podcasting, kisisel bilgisayarlara ve daha sonra IPod gibi portatif medya
araclarina otomatik olarak yiiklenebilen ve RSS beslemeleri kanaliyla abone olunabilen bir
medya dosyasi olarak tanimlanabilir (Cangialosi, 2013: 7). Ses ve/veya video dosyalarinin
belirli bir amag etrafinda internet iizerinden paylagimi i¢in yapilan uygulamalar olarak da
belirtilen Podcasting, Apple’mn iPod isimli tasmnabilir oynaticisindan ismini alarak ses
dosyalarinin tasmabilir oynaticilar1 ile dinlenmesini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Ayni
zamanda miizik, eglence, haber ve egitsel iceriklerin goriintiilii ve sesli olarak yayimlanmasi

i¢in popiiler bir ortamdir (Karaman vd. 2008: 36).
3.2.3.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, internet iizerinde bireyleri bulusturan, tanistiran, irtibata geciren, tartistiran,
gruplar olusturmasmma imkan taniyan, kisiler tarafindan {iretilen igeriklerin aligverisini
miimkiin kilan internet siteleri olarak tanimlanabilir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Boyd ve
Ellison (2008: 211), sosyal ag sitelerini kullanicilara kisitli bir ortam igerisinde, acik ya da
yart agik profil olusturmalarina, iletisimde olduklari baska kullanicilarin bir listesini
sunmalarina, gerek kendisinin gerekse ortamdaki diger kullanicilarm baglanti listelerini
goruntlleyerek aralarinda gegis yapmalarma firsat veren web tabanli hizmetler olarak
tanimlamiglardir. Sosyal aglar, giinlik yasamin bir parcast haline gelmis ve giderek onem
kazanmaya baslamistir. Bireyler, sosyal paylasim aglar1 iizerinden nerdeyse yeni iletisim
ortamlarinin sundugu tiim ozelliklerinden faydalanmakta ve ara vermeksizin paylasimda
bulunmaktadir. Bilgi paylasiminin bu derece popiiler hale gelmesi her gecen giin yeni sosyal

paylasim aglarinimn ortaya ¢tkmasima neden olmaktadir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Sosyal ag siteleri sanal bir ortamda etkilesimi tesvik etmek icin tasarlanmistir. Genel olarak
kisinin kimligi hakkinda bilgileri saglayan, ilgilendikleri seyleri tanimlayan kisisel bilgileri ve
genellikle {iyelerinin bir fotografini igeren bir profilde (yani kullanic1 sayfasinda) kaydedilen
bilgiler araciligiyla iletisim kolaylagsmaktadir. Sosyal ag sitesine iiye olan kullanicilar
birbirlerinin profilini gorebilmekte ve e-posta ya da ¢evrimi¢i mesaj panolarma benzer gesitli

uygulamalar araciligiyla iletisim kurabilmektedir (Pempek vd. 2009: 228). Guniimiizde diinya
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iizerinde milyonlarca web kullanicist eski arkadaslarini bulmak, uzaktaki tanidiklariyla
haberlesmek, kendi fotograflarin1 paylasmak, mevcut icerikler {izerine yorum yapmak,
hoslandig1 miizikleri paylasmak ve kullandig: {iriin, aldig1 hizmet ve diger bircok konudaki
tecriibelerini bagka insanlara iletmek igin sosyal aglarit kullanmaktadir (Kara, 2012: 104).
Sosyal aglarin diinya genelinde artmasi ve ¢ok sayida kullanicinin bu aglara iiye olmasi sanal
topluluklarm organize hale gelmis oldugunun bir gostergesidir. Kullanicilarin igerik
olusturabilmesi ve profil bilgilerini kisisellestirmesi, bu kisileri icinde bulundugu
toplulugunun merkezine oturtmustur. Bu itibarla sosyal aglar sanal topluluklar bakimmdan

yeni bir organizasyon ve degisimi ifade etmektedir (Durmus vd. 2010: 26).

Giiniimiizde web siteleri sosyal ag kategorisi altinda belirli gruplara ayrilmaktadir. Sosyal ag
topluklar1 tamamen homojen olamamakla birlikte iki gruba ayrilabilir. ilk grup Facebook,
MySpace, Orkut gibi sosyal ag siteleridir. Bu grupta yer alan sosyal ag siteleri kullanicilarina
herhangi bir konuda ve serbest formatta arkadaglari ile etkilesime ge¢mesine izin vermektedir.
Ikinci grup sosyal ag siteleri, is deneyimleri ve hobiler gibi belirli konulara dayali olarak
insanlar1 ¢ekme amaciyla gelistirilen sitelerdir. LinkedIn ve Ravelry gibi bu sitelerin kayit

kurallar1 daha sikidir ve liye sayilar1 azdir (Pustylnick, 2011: 3).

Bir iletisim kanali vasitastyla bir araya gelmis gruplarin en son orneklerinden birisi sosyal
aglardr. Esasinda bu tiirde bir araya gelen kisilerin olusturdugu cevre herkesin birbirini
tanidig1 park veya kafe gibi yerlere benzemektedir. Kisiler tanidiklariyla iletisime ge¢ebilmek
icin bu cevrelerde bulunurlar. Diger kisiler hazir olduklar1 ortamda meydana gelen
konusmaya ilging bir seyler soyledikleri takdirde dahil edilirler, aksi halde gérmezden
gelinirler. Sosyal hayatta kamusal alanin 6nemi ¢ok biiyliktiir. Sosyal ag sitelerinin bu kadar

ilgi gérmesinin en 6nemli nedenlerinden biri de budur (Akyazi ve Ates, 2012: 182-183).
3.2.3.7. Paylasim Siteleri

Paylagim siteleri, sosyal ag sitelerine benzer 6zellikler tasimaktadir. Kullanicilar, bu sitelere
kayit olup kendi profilini olugturdugunda tipki sosyal aglardaki gibi arkadaglar1 ile baglantilar
olusturmaktadir. Ancak bu siteler sosyal aglar kurmak yerine daha c¢ok belirli bir igerik
tiirlerini paylagsmaya odaklanmaktadir (Giirsakal, 2009: 42). Medya paylasim siteleri
kullanicilara kolayca video ve fotograf gibi igerikleri yaymlama firsati sunmaktadir. Bu icerik
tiirlerinin genis ¢apta paylasma, olusturma ve goriintilleme yetenegi, ¢evrimigi iletigim igin

giiclii yeni bir yol kurmaktadir. Video ve fotograf gibi igerikler gegmis yillarin metin tabanl
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internetinde mevcut olmayan dogruluk ve gergeklik duygusu sunmaktadir (Chatfield, 2013:
31). Medya paylasim sitelerinde kullanicilarin kisisel profil sayfalar1 olusturmalarma gerek
yoktur. Olusturulmus profillerde kullanicilarin genellikle bu siteye iiye oldugu tarih ve

yayinladig1 video sayis1 gibi temel bilgiler yer almaktadir (Kaplan and Haenlein; 2010: 63).

Medya paylasim sitelerinin son derece popiiler hale gelmesinin nedeni hizli internet
baglantilarinin yam1 sira kullanimi kolay dijital fotograf makinalari ve kameralarin
yayginlagsmasidir (Zarrella, 2010: 77). Bir diger nedeni ise bu sitelerde resim ve video gibi
iceriklerin paylasimi i¢in teknik bilgiye ihtiya¢c olmamasidir. Medya paylasim siteleri yalnizca
video ve resim paylasimina izin vermemekte ayni zamanda kullanicilarin igeriklere yorum
yapmalarini da miimkiin kilmas1 nedeniyle bu sitelerin kullanimin1 yaygnlastirmigtir. Ayrica
cogu medya paylagim sitesinin iicretsiz olmasinmn yani sira kullanicilarin sosyal ag
profillerinde medya paylasim sitelerinde yer alan igerikleri paylasmasi bu sitelerin popiilerlik

kazanmasina katkida bulunmustur (Binark, 2007: 56).
3.2.3.8. Cevrimigci Topluluklar

Giiniimiiz teknolojik olanaklar1 sayesinde, tiiketiciyi pasif konumda tutan tek yonlii pazarlama
kanallar1 yerine tiiketicinin de siirece dahil olabildigi, etkilesimli yeni pazarlama kanal ve
araglar1 is diinyasinda kullanilmaya baslamistir. Bireylerin ya da daha dogru bir ifadeyle
kullanicilarmn, fikir, yorum, istek ve beklentilerini sinirsiz bir ortamda ifade etme sansi
buldugu sosyal medya aglari, hemen tiim sektorlerdeki sirketler yoniinden aracisiz, son
kullaniciya erigebilecekleri birer pazar yeri konumundadirlar. Bu tiir siteler, iireticilere son
kullanic arasinda hedef kitle konumlandirma firsat1 saglamakta, ayn1 zamanda da tiiketicilerin
urunlere yonelik yorum, diisiince ve beklentileri sayesinde {iriin ve hizmetlerini gelistirebilme
sansint elde edebilmektedirler. Firmalar, markalarmin degerliligi ve potansiyel miisteriler
acisindan taninirligma bagli olarak, markalarma iligkin alginm tiiketicilerin gézundeki énemi
bazinda, hedef kitleye ulagsmak icin sosyal medya alanlarinda bircok farkli c¢aligma

gerceklestirmislerdir (Akar, 2011: 45-46).

Gergeklestirilen bazi1 arastirmalar, ticari anlamda sanal topluluk {iyelerinin yasaminda etkili
bir rol oynadigini, etkin hizmet verdigini, bu topluluklarm tiiketiciyi mal ve hizmetleri
tiketme, satin alma ve fikirleri yonlendirme agisindan olduk¢a Onemli oldugunu
gostermektedir (Binark, 2007: 56). Ancak smirli bir bigimde de olsa birincil referans

gruplarmin yerlerine gecebiliyor oluslar1 ve satin almada tutum ve davranislar1 etkileyebilme
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potansiyeli igeriyor oluslar1 sanal topluluklari son derece 6nemli kilmaktadir. Bununla birlikte
bazi sanal topluluklar tam da mal ve hizmetleri kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik
edecek bigimde, bir tiikketim aktivitesi ¢ergevesinde toplanmiglardir (Cross ve Parker, 2004:
85). Bu topluluklar, elektronik ticaret platformlarinda tiiketici ve tiretici/saglayicilarm bir
araya gelmesiyle tirlinler hakkinda miizayede ve ticari iglem, ayrica {iriin destek hizmetleri ve

tartigmalarmm yiiriitilmesini saglayan topluluklardir (Aksoy, 2006: 33).
3.2.4. Giiniimiizde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Aglan

Web tabanli sosyal medya aglar1 katilimcilarin birbirleriyle iliski kurabildigi, veri
paylasabildigi sanal topluluklardir. 21. yiizyilin en ¢ok dikkat ¢eken teknolojilerden biri olan
sosyal medya aglari, kiiresel anlamda en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinin de baginda
gelmektedir (Kara ve Ozgen, 2012: 114-115). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya

aglar1 olarak Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Instagram verilebilir.
3.2.4.1. Facebook

Son yillarda giderek yiikselen sosyal paylasim aglarinda kisilerin kendilerini ifade
edebilmeleri, ortak amaclar ya da gorilisler dogrultusunda bir araya gelerek etkilesimde
bulunabilmeleri s6z konusu olabilmektedir. Bu platformdaki sosyal paylasim aglarindan biri
de Facebook’dur. Facebook 6zellikle geng kesim tarafindan tercih edilmekte ve ¢ogunlukla
arkadas edinme nedeniyle iiye olunmaktadir (Cross ve Parker, 2004: 44). Facebook, bireyleri
calisan, egitim goren ve gevrelerinde yer alan digerlerine baglayan sosyal bir aragtir. Bireyler,
bu sosyal paylasim ag: sitesini kullanarak yakin gevreleriyle iletisim saglayabilir, istedikleri
Olciide fotograf ylikleyebilir, link ve video paylasabilir ve tanistiklar: kisiler hakkinda daha
fazla bilgilenebilirler.

Facebook’un en Onemli o6zelligi biitiin yapisinda baglantilar olusturmasidir. Facebook,
kullanicilarin eski okul arkadaslari ile bir araya gelip veya benzer ilgi alanlarindaki kisilerle
tanigip paylasimda bulundugu, onlara iletisim halinde oldugu ve yeni arkadasliklar kurdugu
bir sistemdir. Facebook ilk cevrimigi sosyal ag sitesi olmamasina ragmen muhtemelen
iiyelerinin eylemleri i¢in sosyal ve giivenli bir ortam saglamada en iyi isi basarmistir (Durmus
vd. 2010: 61). Facebook kullanicilara kisisel web sayfalarma benzer bir ana sayfa hizmeti
sunmaktadir. Bu ana sayfada kullanicilar arkadaslarmi bulabilmekte, arkadaslarinin ana
sayfalarint yani profillerini goriintiileyebilmekte ve kendi profillerini gorintileyip
diizenleyebilmektedir (Holzner, 2009).

41



Facebook, tartisma gruplari, haber gruplari, ¢esitli organizasyon gruplari, kurumsal gruplar,
marka gruplar1 ve sivil toplum gruplar1 gibi topluluklar olusturmaya imkéan tanimaktadir.
Gruplarin bir kismu herkese agik, bir kismi bir yOnetici tarafindan yonetilen ve izin alarak
girilen 6zel gruplardan olugsmaktadir. Facebook kullanicilar1 gruplar olusturabilmekte, mevcut
gruplara katilabilmekte ve bu gruplar1 arkadaslarina tavsiye edebilmektedir. Facebook’un
etkinlik uygulamasi sayesinde kullanicilar sosyallesme amacli ¢esitli organizasyonlar
diizenleyerek ge¢mis ve gelecek Facebook aktiviteleri olusturabilmektedir. Ayrica internet
iizerinden yayinlanan haber, blog, video ve miizik gibi bir¢ok igerik kullanicilar tarafindan
kendi sayfalarinda yayimnlanabilmekte ve bu igeriklere yorumlar yapilabilmektedir.
Facebook’ta yer alan binden fazla farkli oyun secenekleri ile kullanicilar hem eglenceli vakit

gecirip hem de arkadaslariyla etkilesim halinde olmaktadirlar (Durmus vd. 2010: 62-63).
3.2.4.2. Twitter

Mikroblog uygulamalarmin en 6nde gelen drneklerinden olan ve 2006 yilinda kullanima giren
Twitter (Mayfield, 2008: 6), kullanicilarmin 140 veya daha az karakterde anlik mesaj
gonderilerinde bulunabilecekleri ve bu mesajlarin “tweet” (civilt1) olarak adlandirildig1r metin
tabanli bir sosyal ag ve mikroblog hizmeti olarak tanimlanmaktadir (Safko and Brake, 2009:
264). Oncii sekilde karakter sinirlamasini uygulayan Twitter, diger sosyal medya araglar1 ve
Web hizmetleriyle entegre galisarak (Jansen et al. 2009: 2172) kontrol konusunda (Uyelerin
tweet akislarini herkese agik ya da sadece onayladiklari kisilere agabilmeleri) kullaniciya hak
sunmaktadir. Hizmetin mobil kullanim olanagi, 140 karakter ile kisith mesaj gdnderim
mekanizmasi ve 30 karakter ile sinirlit URL kullanim mekanigi icerigi dinamik (6zellikle hizly;
derhal yanitlama olanagiyla) ve korunakli yapmada 6nem tagimaktadir (Odabas1 vd. 2012: 93;
Tarhan, 2012: 82-84).

Twitter web sitesinde kullanicilar, Twitter iizerinden izlemek istedikleri kisileri kapsayarak
kendilerine bir ag olusturabilmekte ve hatta kendi profesyonel 6grenme aglarmi da
yaratabilmektedirler. Twitter tizerinde kullanicilar, diisiincelerini, resim, video ve diledikleri
sayfalarin web adreslerini paylasabilmektedirler. Diger kullanicilar da bu paylasimlara
yorumlarda bulunarak veya kendi aglarindaki diger bireylerin de gorebilmesi i¢in yeniden
paylasma yoluna bagvurabilmektedirler. Kendi aglarini kuran kullanicilar bu aglar1 kullanarak
iletisim ve isbirligi icinde belirli konular {izerinde hizli bir sekilde fikir edinebilmekte ve hig

bilmedikleri bir konu hakkinda kendilerini egitebilmektedirler (TOrenli, 2005: 46).
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3.2.4.3. Linkedin

2002°de Reid Hoffman tarafindan kurulan ve 2003’te lansmani yapilan Linkedin, en eski
sosyal aglardan biri olup, is diinyasi i¢inde ag olusturma amagli en yaygin ve en uygun sosyal
ag sitesi olmaktadir. Is insanlar1 arasinda birbirlerini bulmak, takip etmek, kisilerin kariyer
degisimlerini izlemek ve firmalara is ilanlar1 yaymlayarak is arayanlarla iletisime ge¢gmek gibi
firsatlar sunmaktadir (Sayimer, 2008: 22). Girisimciler, kendi i aramalarinin uygunlugunu
artirmada, rakipleri izlemede, kurum ya da endiistrinin durumunu degerlendirmede ve
potansiyel = meslektaglar hakkinda daha fazlasimi  O8renmede  sitenin  gliciinii
kullanabilmektedirler. Buna karsin iiyelerin gizliliginin asir1 korunmasi, ismini ve e-mail
adresini bilmedikce ya da mevcut arkadastan referans almadik¢a aginiza birisini eklemeyi ¢ok
zorlagtirmaktadir (Akar, 2011: 130).

Linkedin tamamen iliskiyi yOnetmek i¢in kullanilmaktadir. Linkedin mevcut iligkileri
kullanmak, yeni iliskileri baglamak, bir is sorgulamak, eski arkadaslari bulmak ig¢in
kullanilabilmektedir (Kara ve Ozgen, 2012: 42). Kurumlar, Linkedin’i insan kaynaklar1
gozilyle degerlendirebilmektedir. Bireylerin  referanslarini ve baglantilarini
gorebilmektedirler. Burada kurumsal sayfa olusturup insan kaynaklar1 ile goriiserek kurumsal

video, duyuru, ilan gibi ciddi seyleri paylasmak yeterli olmaktadir (Seving, 2012: 133).
3.2.4.4. Youtube

2005°te kurulan Youtube, gerek profesyonel medya Gretimlerinin, gerekse amat6r
kullanicilarin iirettiklerinin ag iizerinde dolagimda bulunmasma izin vermektedir. Genel
olarak, eglence videolari, miizik klipleri, egitim-6gretim videolari, kampanya, duyuru ya da
haber videolarinin tiimii ayn1 agda bulunmaktadir. Youtube, web uygulamalarma biiyiik bir
degisiklik saglamistir. Giiniimiizde artik pazarlama kampanyalar1t Youtube’da da yer
almaktadir (Gursakal, 2009: 83). Ornegin, iiriin kullanimim1 gdsteren bir video paylasmak (bir

elektronik cihazin kullanimi gibi) isletme hakkinda olumlu izler olusturacaktir.

En popller sosyal medya sitelerinden olan Youtube, iicretsiz video yaym ve dagitim olanagi
sunarak lyelerine kanal olugturma hakki tanimaktadir. Yaratim maliyetinin diisiik oldugu
videolar ile kullaniciya goriintiilii olarak kendi ilgi alanlarmi olusturma ve sunma firsat1 sunan
site, icerigindeki yorum; geri bildirim, entegrasyon; i¢ ice olma Ozellikleriyle etkilesim
dogasmi pekistirmektedir. Herkese agik video paylasim sitesi olarak kisa siirede gelisen ve

kullanict ¢eken Youtube, katilimcilarin sadece video goriintiilemek veya yiliklemek
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olanaklariyla sosyallesebildigi bir mecra olarak tanimlanmaktadir (Lange, 2007: 363; Palfrey
and Gasser, 2008: 351). Igerigindeki videolarin diger Web sitelerinin icine gdmiilii olarak
konumlandirilmasma olanak saglayan, katilimer sekilde siirekli biiyiiyen Youtube (Burgess
and Green, 2009: 1), giindelik yagama girmis sosyal sitelerden; sosyal medya olusumlarindan
biri olarak dikkat cekmektedir.

3.2.4.5. Instagram

2012 yilnin sonuna kadar sadece akilli telefonlarda kullanilabilen instagram Facebook
tarafindan satin alinan ¢ok yaygm ve popiiler bir fotograf paylasim platformudur. isletmeler,
tipk insanlar gibi, instagram iizerine bir hesap agabilir ve tiiketicilerine bilgi sunabilir. Bu
bilgiler; caliyma ortamindan kareler, diizenlenen etkinlikler, iirlin fotograflar1 ve marka
mesajint iletebilecek potansiyele sahip mesajlar seklindedir (Cross ve Parker, 2004: 67).
Uygulama (program) ve Web sitesi (sosyal medya kanali) yoniiyle Instagram, Google Play
(Android mobil isletim sistemi i¢in) ve App Store (IOS mobil isletim sistemi igin)
magazalarinda ticretsiz kullanima sunulmus ve uygulama anlamiyla 6n plana ¢ikmigtir.
Begeni ve yorum sekmeleriyle etkilesime olanak tanityan arag, agik ve basit kullanim

arayuzuyle dikkat cekmektedir (Newman, 2013; Instagram, 2013).
3.3.  Sosyal Medya ve Pazarlama

Sosyal medya, dijital iletisime ve isgbirligine imkan saglayan, ulasilmasi kolay sanal ortam
araclarini ifade etmektedir. Sosyal medya aracilig1 ile gercek zamanl tartigmalara katilmak,
bireyler arasindaki ekonomik cografi ve kiiltiirel sinirlarin kaldirilmast miimkindur (Owyang
and Toll, 2007: 1-2). Eskiden sanal ortam, internet sitelerinden, izleyicilerden ve
tiklamalardan ibaretti. Glinlimiizde yasanan sanal ortamda ise sosyal medya araglar1 yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya, internet kullanicilarnin igerige katkida bulunduklari,
gorilis ve deneyimlerini paylastiklari, is veya keyif amagli baglandiklar1 sanal ortam araglari ve
platformlarindan olusmaktadir. Sosyal medya; bloglari, wikileri, forumlari, fotograf ve video
paylagimlar1 ve benzer kisilerin bulusmasini saglayan sosyal aglar1 igeren bir kavram olarak
kabul edilmektedir. Sosyal medya araclarinin agirlik kazandirdigi sanal ortam, bazen Web
2.0, Sosyal Bilisim, Yasayan Web, Hypernet, Aktif Web gibi adlarla anilmaktadir (Tapscott
ve Williams, 2007: 32).
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Glinlimiizde sosyal medya, isletme yoneticilerinden danigsmanlara, sanal ortamdaki diislince
onciilerinden reklamcilara, blog yazarlarindan basin gorevlilerine kadar genis bir kitlenin
diistince aligverigi yaptigir bir ortami kullanicilara sunmaktadir (Akar, 2006: 15). Sosyal
medya, katilimcilarin diisiince ve deneyimleri tizerine kurulu olan ortak ilgileri iizerine dogal
konugma ortamlar1 saglayan ¢evrimigi platformlar olarak degerlendirilir. Burada, paylasim ve
katilimcilarin ortak bir noktada biitiinleserek, ¢ogu zaman da daha iyi se¢im yapabilmeye
yOnelik olarak daha cok bilgi edinme olanag: tanimasidir (Aksoy, 2009: 31). Sosyal medya
uygulamasinda igerigini tiimiiyle kullanicilar belirlemekte ve siirekli etkilesim kurulmaktadir.
Baska bir ifadeyle sosyal medya; zaman ve mekan kisitlamasi yasanmadan paylasimin,
tartigmanin temel alindigi bir iletisim seklidir. Sosyal medya platformlarinin temelinde
“iletisim” ve “paylasim” yer alir (Cross ve Parker, 2004: 32). Elektronik ortamlarda etkilesimi
gerceklestiren, i¢inde topluluklar1 barindiran ve topluluklar1 birbirine baglayan cevrimigi

iletisim kanallar1 olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya araglarini kullanarak isletmeler bazi Onemli kazanglar1 elde etmeyi
hedeflemektedir. Hedeflenen bu kazanglar asagida siralanmistir (Gorgiilii ve Gorgiili, 2010:
36):

I.  Marka bilinirligini arttirmak ve olumlu alg1 olugturmak.
il.  Yetenekli ¢alisanlari tespit etmek ve ise almak.
lii.  Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini arttirmak.

iv.  Uriin gelistirme ve yenilik siireclerinde miisteri gdriislerini almak.

Sosyal medya pazarlamas: marka bilinirligini artirarak, hizmet ya da mallarimizi tanitmak
amaciyla iyi secenekler sunarlar. Isletmenin hedefledigi kitleler ile iletisimi yan1 sira sosyal
aglar aracilig1 ile rakip isletmelerin da neler yapabildigini takip etmesi miimkiindiir. Diger bir
basamak ise is kollarinin sosyal aglarda nasil basar1 gosterdigini inceleyerek bunu tanitmak
amaciyla is plani cercevesi icinde uygulamaya ge¢mektir. Sosyal medya yonetilerek ilgi
alanlar1 olan diger isletmelere mesajlarin paylasilabilecegi organizasyonlara ve etkinliklere
katilmalidirlar. Boylece hem rakiplerle hem de is gelistirme amaclh diger isletmelerle yakin

temasta bulunulmas1 miimkiin duruma gelir (Ozel, 2012: 60).
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4, TUKETICi ALGISI

Tiiketicinin karar vermesi ve harekete gecmesi, gergegin nasil algilandigina bagl oldugu icin
pazarlamacilar agisindan tiiketici algilamasi; tiiketicinin gergeklere yonelik bilgilerinden daha
onemli olmaktadir. Dolayistyla algilama kavrami, islevi ve tiiketici davranigindaki roliiniin

bilinmesi ve anlasilmasi gerekir.
4.1. Tuketici ve Tuketim

Pazarlamada tiiketici kavrami, once kendi ve ailesinin talep ve gereksinimlerini saglamak i¢in
satin alma davranisinda bulunan ya da bu potansiyele sahip olan kisiler yani son tiiketiciler
olarak ele almmaktadir. Buna karsilik, bir baska grup tiiketici daha vardr ki, bunlar
baskalarinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in {iriin veya hizmet satin alirlar. Bu gruplar

ise orgiitsel tiiketiciler olarak degerlendirilmektedir. “Bir toplumda yasayan tiim insanlar,

dogduklar1 andan 6lene kadar tilketicidirler” (Ozen, 2003: 138).

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik unsurudur. Bunun nedenleri
ise, insan davraniglarin1 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk ve insan davranmiginin gerek ic
gerekse dis etkenler tarafindan belirlenmesi olarak ele almabilir (Islamoglu, 2008: 7). Bunun
yant sira, tliketici davraniglarinin belirlenmesi etkili ve dinamik pazar stratejileri gelistirmeye

ve tuketicileri yonlendirmeye hizmet ederek sirketlere rekabetgi iistiinliikler saglamaktadir.

Tiiketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de, tamamen kisisel
veya ailesel gereksinimleri icin kullanan veya tiiketen kisidir (Tek, 2000: 185). Mucuk’a
(2007: 73) gore tiiketici “karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan, harcayacak geliri (satin alma
giicii) bulunan ve bunu harcama istegi bulunan kisiler veya orgiitlerdir.” Miisteri ile tiiketici
arasinda bir ayrim s6z konusudur. Bu ayrimin en 6nemli 6zelligi miisteri talebinin tlrev talep
olmasidir. Yani, miisteri, bir baskasmnin ihtiyacim1 karsilamak i¢in pazara ¢ikmaktadir.
Toptanci, perakendeci, sanayi ve tarim isletmeleri, yerel idareler, kar amagsiz kuruluslar birer

orgutsel miisteridir (Kotler, 2009: 86).

Tuketim ise, gereksinimleri karsilayan kullanma degerlerinin kullanilip yok edilmeleri siireci
olarak tanimlanir. Belirli bir ihtiyaci tatmin etmek icin belirli bir hizmeti ya da iirlinii edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilen tiiketim dogumdan 6llime kadar
kaginilmaz olarak gergeklestirilen bir eylemdir (Bilge ve Goksu, 2010: 28). Tuketim giindelik

yasam lizerine etkinlik kurarak giinliik olaylarin, hareketlerin, siradanliklarm ve tekrarlarin
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olusumunun yaninda giiniin yorumlanmasmi saglayan bir isleyis olarak da ¢aligmaktadir.
Tiiketim faaliyeti toplumun iiyeleri arasinda iletisime ve toplumsal yasama katilima temel
olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketim faaliyetinin sembolik bir boyutu bulunmaktadir.
Gosteris, imge, sloganlar ve onlarin tasidiklari anlamlar pazarlanmakta, Grunler 6zgin

anlamlarindan ayrilip onlarin yerine sembolik anlamlar konulmaktadir (Kog, 2007: 33).
4.2. Tiiketici Davramsi

Giiniimiizde hizla yasanan sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik, bilgi ve iletisim teknolojileri
alanindaki gelismeler pazarlama politikalarindaki degisimleri ve geligsmeleri gerekli kilmistir.
Bu gelismeler ile pazarlama stratejilerinde, miisteri odaklilig1, miisteri tatmini, miisteri degeri
gibi tiiketici odakli anlayislar beraberinde gelmis, bugiin sirketler {iriin merkezli degil, tiikketici
merkezli bir yaptya doniismiistiir. Rekabet ortaminda isletmeler pazarda tutunabilmeleri i¢in
tilketici unsurunun O6nemini anlamiglardir. Hedef pazar seciminden, pazarlama karmasi
unsurlarma kadar “tiiketici” her alana damgasini1 vurmustur. Dolayisiyla sirketler pazarlama
bilesenlerini tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine gore uygun hale getirmektedir
(Saydan, 2007: 48). Tiiketici davranislari, bireyin sadece ne tiikkettigini degil, bunun yani1 sira
nerede, hangi kosullarda ve siklikta tiilketimde bulundugunu da inceleme konusu yapmaktadir.
Tiiketici kiiltiirii, beklentisi ve talepleri gibi kisisel tutumlariyla birlikte bunlarin nedenleri,
kosullar1, gerceklestirilme orani, yararlanma bi¢imi ve memnuniyet diizeylerinin de
istatistiksel olarak bilinmesi gerekmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, “tiiketici
davraniglar1 ticari sektorlerin en dinamik ve degisken alanlarindan biri olarak ortaya

¢ikmaktadir” (Aksoy, 2007: 136).
4.2.1. Tiiketici Davramslar ve Ozellikleri

Tiiketici davraniglari, pazarlama bilesenleri ve sosyolojik faktorlerin, psikolojik etkenler
tizerindeki oransal etkisi sonucu olusan davraniglardir. Bunun yani sira gereksinimleri
kargilamaya yarayan mal ve hizmetler konusunda bireylerin tiiketici olarak karar verme
nedenlerini ve bu silirecteki davranis sekillerini de kapsamaktadir. Bireyin kendisinin ya da
baskalarinin ihtiyaclarini karsilayabilecegini diisiindiikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme,
arama, satin alma, kullanma, elden ¢ikartma gibi fiziksel etkinlikleri ve bunlari etkileyen karar
verme sireglerini kapsamaktadir (Odabasi ve Baris, 2013: 94). Tiiketici davranisi, bireylerin
kendi gereksinimlerini ya da bagkalarinin gereksinimlerini kargilayabilecegi beklentisine

sahip olduklar1 {iriin ya da hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve satma
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gibi etkinlikleri, bunlar1 etkileyen ve tespit eden karar verme siireglerini kapsar (Oyman,
2013: 59). Tiketici davraniglar1 bireysel farkliliklardan dolayr kisiden kisiye farklilik

gosteren, bir ama¢ dogrultusunda gelisen, i¢sel ve digsal uyaricilardan etkilenen ve belirli bir

zaman siirecinde gergeklesen faaliyetlerdir. Tiiketici davranisinin Ogrenilmesi, pazarlama

calismalarinin sonucunu degerlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Odabasi ve Baris,

2002: 23-24). Tiiketici davraniglarinin genel yapist ve ilgilendigi alanlarin bazi 6nemli

ozellikleri vardir. Bu 6zellikler asagida siralanmastir.

Tiiketici davranigini etkileyen degiskenler tiiketimle siirlandirilir.

Tiiketici davranis1 farkli disiplinleri ilgilendiren bir yaklasim olarak uygulamayla
ilgilidir.

Tiiketici davranigi, belirli bir fiil ya da olaym yerine, bir siireci inceler. Bu siireg,
bilimsel yaklasimlarla degerlendirilir ve nesnel degerlendirmeler yapilarak
genellemeye gidilir.

Tiiketici davranis1 belli bir amaca yoneliktir. Tiiketiciler, sorunlarmni ¢ézmek icin
cesitli mallar ya da hizmetler satin alirlar, bunlar aslinda potansiyel ¢oziimleridir ve
tiikketiciler bu nedenle satin alma davraniginda bulunurlar.

Tiiketici davranisi, satin alma kararlartyla iriinii kullanma &zelliklerine etki eden
degiskenlerle iligkilidir. Dolayisiyla satm alma karar siireci ve bunun hangi boyutlarda
olmasmmin yani swra satin alma sonrasi ortaya c¢ikan davraniglar da

degerlendirilmektedir.

4.2.2. Tiiketici Davramislar1 Modelleri

Tiiketici davranigini agiklamaya calisan modeller incelendiginde genelde ii¢ grup modelin goz

oniinde bulunduruldugu gorilmektedir (Papatya, 2005: 222);

Sadece tiiketici davranmis1 degil, tiiketiciye iliskin bazi unsurlar1 da incelemeye
yoneliktir. Bu yaklagimda modellerin her biri, degisik tipteki degiskenleri ele alir
(algilama, tutumlar, tercihler gibi sosyoekonomik degiskenlerin davranis ile iligkisini
gosteren psikolojik faktorler),

Tim tiiketici davranig siirecini ele alir. Tiiketici davranigmim spesifik durumlardaki
uygulamalarmni yapar ve tipik 6zelliklerin agiklanmasi yoluna gidilerek tiiketicinin

davranis siireci ayrintili olarak incelenir.
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iii.  Tiketicinin sadece ortaya ¢ikan davranigini inceleyen bir yaklasimdir. Bu modeller
tiiketicilerin davranig tarzlar1 ve yapilarini incelemeye yoneliktir ve tiiketicinin satin

almaya yonelik giidiileri arastirilir.

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davraniglarinin degerlendirilmesinde de bazi varsayimlari ve
baz1 6zellikleri goz onilinde bulundurmak gerekir. Zira tiiketici davraniglar1 ¢ok sayida i¢ ve
dis unsurlarin etkisinde yapilmakta ve bu nedenle karmasik karar siireclerinden meydana
gelmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislari, basit tepki davraniglarindan cok belirli
niteliklere sahip olan tutumlardir. (Islamoglu ve Altunigik, 2009: 9). Bu 6zelliklerden bazilar1

asagidaki gibi siralanabilir;

I.  Tiketici davraniglarinin bir amaci gergeklestirmek iizere motive edildigi sdylenebilir.
Burada 6nemli olan, ihtiyaclarmn karsilanmadiginda stres yaratan istek ve talepleri
tatmin etmektir. Beklentileri ve istekleri karsilamaya iliskin davranisi etkileyen
nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2013:
30).

ii.  Tiketici davraniginda, satin alma karar1 siireci, boyutlar1 ve farklilik nedenleri
arastirildigr gibi, satin alma sonrasinda olusan davraniglar da incelenir. Bu siireg
birbirine bagl ve birbirini izleyen asamalardan olustugundan dinamik bir siire¢ olarak

ele almabilir (Bilge ve Goksu, 2010: 65).

Tiiketici olarak herkesin kendine 6zgii fikirleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri
vardir. Bunlarm bazilar1 istege bagli ve planli olarak gerceklestirilirken, bazilar1 ise

rastlantisal olarak yapilmaktadir.

Odabasi ve Barig’a (2013: 34) gore tiiketici davranislarinda farkli roller yer almakta ve birey
bu baglamda farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir. Tiiketici davranigsinin kisiler arasinda
farklilik gosterme 6zelligi de, bireysel farkliliklarin dogal sonucu olarak benimsenebilmekte
ve bu davraniglar1 algilayabilmek icin de, nedenlerini anlamanin gerekli oldugu ifade

edilmektedir.

4.2.3. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

(Y}

Tiiketici neden “x” marka {iriin yerine, “y” marka {irlinii satin almaktadir? Bazi iiriinleri neden
stirekli belirli yerlerden alma egilimi gostermektedir? Buna benzer sorularmn karsiligini
verebilmek temelde oldukca giictiir. Bazen tiiketicinin kendisi de satin alma davraniginin

gercek nedenlerini tam anlamiyla anlamamaktadir. Bununla birlikte, tiiketici ihtiyaglar1 ve
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davranis tarzlarini anlamak, igletmenin pazarlama ¢abalarini onlara yonlendirmek agisindan

blyiik 6neme sahiptir (Kog, 2008: 76).

Tiiketici davranmiglarmi ve bu davranislarim arka planinda yer alan faktorleri agiklamanin
giicliigii, konunun karmasik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Davranislar, bir
taraftan tuketicinin kisisel olarak, gereksinimleri ve motivasyonunun, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarmin, tutum ve inanglarmin etkisiyle; diger taraftan, ait oldugu toplumda
kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.
Ayrica, isletmelerin pazarlama cabalarinin da tiiketici davranislar1 etkiledigi sdylenebilir
(Mucuk, 2007: 71). Dolayistyla tiiketici davraniglarmi etkileyen faktorler psikolojik ve sosyal

faktorler temelinde ele alinabilir.
4.2.3.1. Kultarel Faktorler

Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli bir kismin1 kapsamaktadir. Bu nedenle kiiltiir
tilketicilerin satin alma davraniglarini da biiylik oranda etkilemektedir. Nelerin alinacagina,
nelerin yenilip, nelerin giyilecegine, nerelere gidilecegine genis Olgiide kiiltiir etki etmektedir.
Biitiin bunlarin sonucunda neden her toplumun birbirinden farkli satin alma davranislari

gosterdikleri ise kiiltiirde saklanmaktadir (Erdem, 2006: 72).

Bir iiriiniin satm almip alimmamasinda kiiltiiriin biiyiik bir etkisi olmaktadir. Bireylerin, satin
alma davraniglar1 ve kararlar1 ait olduklar1 kiiltliriin degerlerinden etkilenmektedirler.
Ornegin, kiiltiirel degerlere bagh olarak giyinme tarzlar1 bile farklilik gdstermektedir. Son

yillarda Tiirkiye’de de biiyiik kiiltiirel degisimler yasanmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003: 85).

Ayni zamanda gilinlimiizde iletisim araglarmin gelismesi nedeni ile birlikte gelen, seyahat
edebilme 0zgiirliigli ve imkanlarin artmasi kiiltiirlerin birbirlerini tanimasi ve benimsemesini

de kolaylastirir hale getirmektedir.

Toplumun geneli bir kiiltiire bagli olsa da; kendi icinde homojen bir yapiya sahip olan, ayn1
degerleri paylasan daha kiiglik yapilara alt kiiltiir denilmektedir. Bu grup ¢ogunlugun yasam
tarzin1 ve kiiltiirlinli benimsemese bile kendilerini ayristiracak davraniglarda bulunmaktadirlar.
Ornegin, geng niifusun neredeyse hepsi son ¢ikan miizik pargalarini bilmektedirler. Fakat bazi
gencler pop miizik dinlerken, bazilar1 ise rock miizigi tercih ederek farkli kiiltiirel davraniglar

sergilemektedir (Okumus, 2013: 263).
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4.2.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktdrler {iriiniin markasi, tasarimui,
kalitesi, moda gibi unsurlarin yan sira tiiketicinin {iriinii nasil algiladig, {iriine karsi olan
tutum ve davranislar, deger yargilari, inanglar1 da tiiketicinin satin alma davranigini

etkilemektedir.

Motivasyon; Giidiilenme veya motivasyon, kisilerin i¢inde yer alan, onlar1 harekete zorlayan
itici gii¢ olarak tanimlanabilir. Bu itici gii¢, karsilanmamis bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya
¢ikan bir gerilim durumu tarafindan Uretilmektedir (Adair, 2006: 13). Ihtiyaglar, tiiketici
davraniglarma kaynaklik edip, onu eyleme itmekte, tatmin edilmediginde tiiketicide bir
sikisgtrma hali baglatmaktadwr. Bu itici giiclin tiiketicinin dengesini bozmamas1 igin,
ihtiyaclarin giderilmesi ve bireyin bunu saglayacak davraniglarda bulunmasi gerekmektedir
(Karaman, 2010: 65).

Algilama; Algilama, gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesi veya hissedilmesiyle ilgilidir. Hedef tiiketicilerin algilamadaki
farkliliklar1 iyi bir sekilde belirlenmelidir, zira algilamanin ihtiyag, motivasyon ve tutumlar1
sartlandirarak, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmektedir. Pazarlamacilar,
hedef tiiketicinin algilamalarinin segici 6zelligini kendi yararlarma cevirebilmeli ve bunda

streklilik saglamalidirlar (Mucuk, 2007: 80).

Ogrenme; Ogrenme; kisinin, yasadikca artan bilgi ve tecriibesinden yararlanarak
davranislarinda gosterdigi kalic1 degisikliklerdir. Tiiketici davraniglarma iligkin modellerin
genelinde Ogrenme siirecine yer verilmistir. Modellerde c¢esitli davraniglarin  ortaya
¢ikabilmesi i¢in 6grenme siirecini yasamis oldugu kabul edilmektedir (Yikselen, 2000: 87).
Psikologlar 6grenmenin varligini, genel olarak su li¢ dlgiite dayali olarak incelemektedirler
(Tay, 2004: 2):

I.  Davraniglarda bir degisme olmalidir.
ii.  Davraniglardaki degisme kalici olmalidir.
iii.  Davraniglardaki degisme, kisinin ¢evresiyle etkilesimi sonucu (bir yasanti iirlinii)
olmalidir.
Bu acidan bakildiginda 6grenme, dinamik bir siire¢ olup bireyin yasami boyunca yapacagi
etkilesimlerden siirekli olarak yeni veriler toplayacagi ve bunun 1s1ginda 6grenmesine yon

verecegi veya genigletecegi soylenebilir.
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Tutum; Tutumlar; tiiketicilerin satin alma gii¢lerini dogrudan etkileyen siireclerdir. Bir tutum
birden fazla islevi ayn1 zamanda yerine getirir. Bu islevler; yararli olma, deger ifade etme, ego
koruma ve bilgi islevidir (Odabasi, 2004: 166). Tlketicilerin Urlinlere ve markalara olan
tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan dnemlidir. Genel olarak, bir firmanm kendisi ya da
iirinlerine yonelik olarak tiiketicilerde olumsuz tutumlar gelistigi takdirde, kurulusun

piyasada uzun siireli yer edinmesi oldukga gii¢ olacaktir.

Kisilik; Kisilik, bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayurt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iliski seklidir (Ciiceloglu, 1991: 404). Pazarlamacilar i¢in, uygulanacak
pazarlama stratejisinin basarili olmasi agisindan hedef tiiketicinin kigilik 6zelliklerinin
belirlenmesi, kisilik farkliliklarinin bulunup, bunlarin degistirilip degistirilemeyeceginin
belirlenmesi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Kisilik bireyi baskalarindan ayiran 6zel ve ayirici
davraniglardir. Stirekli ve tutarhidir, insanlarin yasamlarinda biiyiikk olaylar meydana
gelmedikge kolay kolay degismez (Kotler, 2006: 143). Kisilik 6zellikleri, satin alma oncesi ve
sonras1 alinan kararlar lizerinde etkili oldugu gibi, iirlin ve marka tercihinde de yonlendirici

bir etkiye sahiptir (Deniz ve Ercis, 2008).
4.2.3.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, tiiketicinin igerisinde yasadigi c¢evreyle ilgili unsurlardan olugsmaktadir.
Bunlar, aile, arkadas ¢evresi, is ortami, toplumsal siniflar ve kiiltiirel unsurlardir. Tiim bunlar
tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu veya olumsuz yonde etkilerler. Aile yapisinin
otoriter olup-olmamasi, kiiltiirel degerlerinin veya toplumsal siniflarin muhafazakar veya
liberal olup-olmamasi gibi unsurlar satin alma davranigi lizerinde énemli etkilere sahiptir.
Aile kazanan ve ayni zamanda da tiiketimi gergeklestiren unsur oldugundan, tiiketim
konusundaki kararlar tiim fertleri etkilemektedir. Aile biinyesinde, {iriiniin satin alinmasina
karar veren, iirlinii satin alan ve {riinii kullananlar aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri

rollere ve ihtiyaglara gore farkli liyeler olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2013: 245).
4.2.3.4. Kisisel Faktorler

Satin alma davranisini etkileyen bireysel faktorler yas ve yas donemi, meslek, ekonomik

ozellikler, yasam tarz1 ve kisilik olarak siniflandirilmaktadir.

Yas: Kisilerin istek ve gereksinimleri, satn alma davraniglari, yaslarmma ve bu yas

donemlerindeki konumlarma gore degisiklik gosterir. Satin alma davranisi ile demografik
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faktorlerden olan yas ve yasam donemi kriteri yakindan ilgilidir. Pazarlamacilar ¢cogu kez

hedef pazarlar tiiketicilerin yas donemlerine gore tanimlarlar (Tekin, 2006: 91).

Ekonomik durum ve meslek: Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari,
yiiklenmis oldugu kisisel borglar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma davranigini etkiler.

Bunun yani sira sahip olduklar1 meslek de tiiketici davranigini etkileyen faktorlerdendir.

Yasam tarzi: Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri
gibi gilindelik yasamlarmin hemen her yoniinii igine alan genis bir kapsama sahiptir. Yasam
tarzi, kisiyi cevresiyle etkilesimde bir biitlin olarak gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir.
Pazarlamacilarin goérevi ise, iiriinii ile miisterinin yagam tarzi arasindaki iligkiyi dogru olarak

kurmaktir.

Kisilik: Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka tiiketicin ayiran, temel ve
orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi a¢isindan fizyolojik, zihinsen ve ruhsal
ozellikleri hakkinda bilgisidir. Kisilik tipleri smiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri
ile lirtin ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici davranigini

¢coziimlemede dnemli bir degisken olabilir (Tek, 1999: 205).
4.2.4. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Bir tiiketici iirlin ve markalar1 karsilastirirken, dnceligi degerlendirme Slgiitlerine verir. Bu
kriterlerde arzulanan yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi, tiiketici agisindan
ayni derece Oneme sahip degildir, dolaysiyla tiiketici bir mal ya da markada bulunmasini
istedigi 6zellikleri 6nem sirasina koyar. Sonra kendi kisisel 6zelliklerine ve ¢evre faktorlerine
bagli olarak dikkate alacagi alternatifleri belirler ve bunlar1 degerlendirir. Daha sonra bu
degerlendirmeye gore alternatiflerden birini secer (Islamoglu, 2003: 38). Tiiketici, belirtilen
tiim agsamalardan gecerek segenekleri degerlendirip, kendine uygun gordiigii tiriinden farkli bir
iriin de satin alabilir. Farkli iirlin satin almanin nedenleri; diger tiiketicilerin tutumlar1 ve

beklenmeyen durumsal etkenler olarak siralanabilir (Karafakioglu, 2005: 102).
4.3. Algi ve Algilama

Algi, nesne ve olaylara kars1 organizmanim yaptigi, anlamli, sistemli ve toptan bir tepkidir.
“Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar ve duyu organlar1 tarafindan tasinan
duyusal verileri orgutleyip yorumlayarak, bireyin ¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan

uyaranlara anlam verme siirecidir” (Arkonag, 2005: 65). Algilar, bireyin eski yasantilarina ya
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da bilgilerine gore bigimlenirler. Bu nedenle algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli belirtisi de
duyumlarin, belli bir nesne ve sekli ait olduguna dair bir biling halinin kiside ortaya
cikmasidir. Dolayistyla kiside, bir seyin algisi olustugu zaman, o seyi taniyor, biliyor
demektir. Tutar’a gore (2008: 80), “alg idrak etmek, icerigine vakif olmak anlamma gelir ve
maruz kalman bir etki karsisinda uyaranlarin harekete gegirdigi nesne veya olguyu fark
etmedir. Algi algilanan seyin gergegine ulagmak, onu biitiin boyutlar1 ile kavramaktir. Olayla

ve olgularla dogrudan ilgi kurmaktir.”

Genel olarak duyumlar duyular yoluyla edinilen basit deneyimler, algilar ise, basit
unsurlardan ¢agrisim yoluyla olusturulan karmasik yapilardir. Yaygin olarak benimsenen bir
baska ayrim da duyumlarin tersine, algimnin 6grenmenin etkisine agik olmasidir. Ayrica bazi
psikologlar algilar1 dis nedenlere bagli olarak tanimlarken, duyumlar: daha 6znel, kisisel ve
icsel deneyimler olarak kabul ederler. Duyum ve algi farkliliginin anatomik-fizyolojik
kriterleri de vardir. Buna gore duyum, duyu organlarinin hemen yakininda gergeklesen sinir
sistemi olaylariyla 6zdeslesirken; algi, sinir sisteminin iist boliimlerinde, beyin diizeyinde
olusur. Deneysel kanitlar, alginin zaman ic¢indeki gelisiminin 6lgiilebildigini, hatta algmnin
zamanla degisebildigini veya birden c¢ok algmin ortaya cikabilecegini gostermektedir
(Cliceloglu, 1992: 123). Bireyin belli bir {iriiniin tiiketicisi, belli bir goriisiin yanlis1 durumuna
getirilebilmesi i¢in konu ve igerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir. Sonugta
denilebilir ki, “insanin dis diinyadaki soyut/somut nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda
birtakim yargilarda bulunmasi, bu nesnelere iligkin belli bir davranis ortaya koymasi, bu

nesneleri algilamasi ile baslar” (Inceoglu, 2010: 68).

Tiiketici davraniglarina etkisi yoniinden algilama; satig gorevlileri, tiiketicinin yakin gevresi,
reklam ve bagimsiz arastirma sonuglari gibi 6gelerden {iriinle ilgili iletisime ilave edilen
degerleri gostermektedir. Zaltman’a gore (2004: 35) tiiketici davraniglarindaki goriilen
degisimler, iiriin veya hizmetlerin algilanmasinda bireysel farkliliklarla agiklanabilir. Buna
gore algilama siireci, verilen dikkatle birlikte alinan bilginin miktari, dnyargilara etki eden
bilginin kalitesi ve anlamiyla kontrol edilir. Dikkat, tiiketicilerin siirekli olarak etkilendigi
reklamlar ve diger uyaricilar: tiiketicilerin kavrayisinn ydnetimidir. Onyargilar ise, iriin,
diger tanitim ¢aligmalar1 ve aile ge¢misi gibi daha Once yasananlarla ortaya konan bilginin

carpitimasidir.
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Birey, yasantisinin bir pargasi olan herhangi bir nesneyi, durumu ya da olayi, duyu
organlarmin ilettigi parcali verilerden, biitiinsel, yapisal bir anlama doniistiirerek algilar.
Algilama, duyularla gelen parca halindeki verilere degil, bunlar arasindaki biitiinsel iliskilerin
yapilanmasina bagli olarak gerceklesir. Cogu zaman reklamcilarin uyguladigi yontem de
budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir pargasi izleyiciye verilir ve biitlinsel imge yaratilir.
Yani insan kendiliginden zihinsel bir siirece sokularak mesaj icerigine dahil edilir. Dogal
olarak bu durum mesa;j etkinligini artiric1 bir rol oynar, ¢ilinkii birey mesajin pargasi haline
gelmistir. “Ornegin, birey izledigi bir reklam filminde, salt tiiketimi onerilen {iriinii degil, o
iriiniin tliketildigi ortamin yasam bicimini da algilar. Boylece, gorsel algilama, cevresel
nesneler arasindaki biitiinsel iliskilere yonelir (Inceoglu, 2010: 104). Buna gére, herhangi bir
nesnenin tek basma degil, ait oldugu iliskiler cergevesinde algilandiginda bir anlami

olabilecegidir.
4.4. Tuketici Algist

Tiiketicinin karar vermesi ve harekete gecmesi, gergegin nasil algilandigina bagl oldugu icin
pazarlamacilar agisindan tiiketici algilamasi; tiiketicinin “ger¢ek” hakkimdaki bilgilerinden
daha onemli olmaktadir. Bundan dolay1 algilama kavrami, algilamanm islevi ve tiiketici

davranigindaki roliiniin bilinmesi ve anlagilmasi gerekir.

Tiiketiciler cevredeki uyaricilar1 algilarken segici, yani maruz kaldiklar1 uyaricilarm bir
kismin1 kabul ederken, bir kismint da gérmezlikten veya duymazliktan gelirler. Algilamanin
dinamiklerinden olan segici algilama, kisinin ihtiyag, tutum, tecriibbe ve kisilik 6zellikleri
yoniinden farkli olmasindan kaynaklanir. Bundan dolayi birbirine benzer iki iirlin farklh
tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir. ihtiyacn durumuna goére algilamalardaki
secicilik farklilik gdsterecektir. Ihtiyacin yogunluguna gére algilamalardaki segicilik artacak
kisi gereksiz bilgiyi elemis olacaktir. Kisiler hayatlarin1 kolaylastrmak i¢in maruz kaldiklar1
uyaricilart “segicilik” ilkesi ile aldiktan sonra hatirlamayi daha iyi yapabilmek i¢in bunlar1
gruplandirarak orgiitler. Kisi maruz kaldigi uyaricilart yorumlayarak anlam yiiklemesi ile

uyarici hakkinda genelleme yapma imkani bulur (Bilge ve Goksu, 2010: 31).

Tiiketiciler pazarlama uyaricilarini marka, fiyat, kalite ve igletme imaj1 seklinde organize etme
anlayisindadirlar. Imaj; bir nesne hakkinda zaman icerisinde elde edilen bilgilerin (uyarici)
islenmesiyle olusturulan toplam algilamadir. Imaj algilama siireci sonrasinda olusur ve iiriin

pazarlamada ¢ok onem verilen konulardandir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinde temel
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amag; Urliniin, markanm, kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanma seklini

etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmaya caligmaktir (Odabas1 ve Baris, 2002: 45).
4.5. Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranmislarina Etkisi

Giiniimiizde tiiketicilerin, tiim pazarlama etkinliklerinde baslangic noktasi olarak
degerlendirilmesi ve incelenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, tiiketici davraniglarinin
isletmeler agisindan Onemi ortaya g¢ikmaktadir. Yogun rekabet ortaminda etkinliklerini
stirdiiren sirketler, hedef miisterilerine rakiplerinden daha fazla deger yaratmak zorundadir.
Asagidaki tabloda da goriildiigii lizere, pazarlama stratejisinin ortaya konulma temelini
tilketici davraniglarin1 anlamak olusturmaktir. Pazarlama stratejilerine tiiketici tepkisi,

kurulusun basar1 ya da basarisizligini belirlemektedir (Eroglu, 2012).

Sekil 2. Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranist

Pazarlama Karmasi
Uriin
Fiyat
Dagitim
Pazarlama Iletisimi

r

Konumlandirma
Uriin 6zellikleri ve smifi
Rakipler
Uriiniin kullanimi1 ve kullanicilari
Fiyat ve kalite iliskisi
Kulturel semboller

i\

Hedef Pazar Secimi
Isletmenin kaynaklari
Urdindin 6zellikleri
Uriin yagam egrisindeki yeri
Pazarin yapisi
Rekabet

d

Pazar Bolimleme
Ihtiyaglarla ilgili iiriin tanimlama
Benzer ihtiyaglara sahip tiiketici gruplar belirlemek
Her bir grubu tanimlamak
Secilen gekici segmentin hedeflenmesi

d

Durum (Pazar) Analizi
Isletme
Rakipler
Sartlar
Tiketiciler
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Torlak, O. Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Segmeler, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s.42

Tabloda da goriildigi gibi, pazarlama stratejisi isletme ve c¢evresinin analizi ile
baslamaktadir. Bu analiz, kurulusun ve rakiplerinin kapasitesinin giiclii ve zayif yonlerinin,
pazara etki eden ekonomik ve teknolojik degisimlerin, mevcut ve sonraki miisterilerin

ayrintili bir sekilde analizini gerektirmektedir.

Pazarlamada pazar bolimleme demografik, medya tercihi, cografik yerlesim, yasam bicimi
gibi bircok 6zellige gore yapilabilir. Yonetim bu Slgiitleri kullanarak pazari béliimlemekte ve
hedef kitle olan pazari belirlemektedir. Daha sonraki asama ise pazarlama stratejisinin
tasarimidir. Pazarlama stratejisi, rakiplerden daha fazla deger olusturarak miisterileri
kazanmay1 amaglamaktadir. Uriin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisiminden olusan pazarlama
karmasinim tiiketicilere en yiiksek degeri saglayacak bigimde olusturulmasidir (Eroglu, 2012:
13). Ancak asil onemli olan pazarlama stratejisinin tiiketicinin davraniglar1 dogrultusunda

belirlenmesidir.

Glinlimiiz tiiketicileri postmodern kiiltiiriin etkisiyle doniiserek artik, yeni ve denenmemis
deneyimler pesinde kosan, macera hissine ¢abuk kapilan ve alternatiflerin agik olmasini
istemektedir. Pazarm timiiyle tiiketim taleplerine odaklanmasi, talebi doyumsuz hale
getirmeye ¢aligmasi, insanlarin edindigi her tiirlii alisgkanligin yerlesmesini engelleyerek, daha

yogun duygular ve yeni deneyimler i¢in tiiketiciyi cekmektedir.

Yeni tip tiiketici daha dinamik, kendini gergeklestirici, tiriinii sadece fiziksel ve fonksiyonel
ozellikleri ile degil, sundugu imajlarla daha c¢ok Onemsemektedir. Yasami bir tiiketim
deneyimi olarak diigiinen tiiketicinin amaci, duygusal imajlar, anlamlar tasiyan markalar
tilketmektir. Tiketici artik, postmodernizmin kuralci olmayan yapis1 ve karsitliklarin
beraberligi Ozelliginden etkilenerek her seyi istedigi gibi ve istedigi zamanda olmasi
davraniglarmi sergilemektedir. Giliniimiiz tiiketicisi, gerceklestirecegi tercihlerde ve alacagi
kararlarda kendi ekonomik ¢ikarlarini diisiinen, en kaliteli mali en ucuza almaya ¢aligan, satin
alma karar1 verirken ulusalcilik diisiinmeyen, soyut kavramlardan ¢ok ¢ikarini diisiinen, en az
cabayla en ¢ok kazanci saglamayr amaclayan “homo economicus” olarak da

degerlendirilmektedir (Odabasi, 2004: 163).
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4.6. Sosyal Medya Yoluyla Iliskisel Pazarlama

Diinya ticaretinde rekabetin artmasindan dolay: firmalar ayakta kalabilmek ve geleceklerini
gorebilmek icin yeni pazarlama stratejileri arama yoluna gitmektedirler. Ozellikle ikame
mallarda birbirine yakin fiyat ve iirlin kalitesi olmasindan dolay:r firmalar iirettigi tirtinleri
farkli pazarlama stratejileri ile satma yoluna gitmislerdir. Bu farkli pazarlama stratejileri
literatiirde modern pazarlama adi altinda toplanmustir. iliskisel pazarlama da modern
pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski ama kavramsal olarak son yillarda

gelistirilmis yeni bir pazarlama stratejisidir (Akar, 2011: 41).

Iliski pazarlamas1 yeni bir olgu olarak pazarlama stratejisinde ortaya cikmustir. Iligki
pazarlamas: kisaca, miisteriler ile iliski kurmak, siirdiirmek ve gelistirmektir. Iliski
pazarlamasmin hedefi, miisteri degerini arttirmak, miisteri memnuniyetini ve miisteri
sadakatini yaratmaktir. En genis sekliyle miisteri merkezli yapilandirma olarak tanimlanabilen
iliskisel pazarlamanin odak noktasi, miisteri ile karsilikli (bire bir) etkilesim sonucunda elde
edilen bilgilerin gercek zamanl olarak analiz edilerek; miisteri aliskanlik, ihtiyac ve tercihleri
dogrultusunda uygun iiriin ve pazarlama stratejilerini gelistirmek ve bunlar1 miisteriler ile
ilgili bilgilerdeki degisime bagli olarak siirekli giincellestirme becerisine sahip olmaktir
(Doyle, 2003: 14).

Iliskisel pazarlamayi basarili bir sekilde uygulayabilmek konusunda bir 6rgiitiin temel
kaynag: bilgidir. Bu noktada, en basit sekliyle, veri toplamak ve degerli bilgiler olusturmak
icin igletme siireclerine teknolojinin uygulanmasi olarak tanimlanabilen bilisim teknolojileri;
miisteriler ile karsilikli etkilesimi, miisteriler ile ilgili ¢cok ve ¢esitli bilgilerin gilincel olarak
toplanmasini, pazarin miisteri ihtiyaglarina gore tam olarak boliimlendirilmesini, miisteri
davranislarindaki degisme ve gelismelerin zamaninda tahmin edilmesini saglayarak, kisiye
0zel pazarlama anlayismin kitlesel pazarlarda maliyet etkin bir sekilde uygulanmasinda

stratejik bir ara¢ olmaktadir (Selvi, 2007: 54).

Miisteriyle uzun vadeli, karl iligki kurmak ve iliskinin devamliligini saglayarak sadik miisteri
yapmak amaci her devirde gecerli bir amagti. Ancak yeni ekonomide bu amag i¢in izlenecek
stratejilerde ve bu stratejilerin belirlenmesinde teknoloji ile birlikte onemli geligsmeler
olmustur. Bilgisayar, internet ve iletisim teknolojilerindeki muazzam gelismeler sonucunda

miisteri iligkilerini daha verimli ve etkin yOnetmek, birebir iligki kurabilmek daha
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kolaylasarak hizlanmis ve sadece kisitli sayida miisteriyle degil, cok fazla sayida miisteriyle

birebir iligki kurma olanagi elde edilmistir (Chatfield, 2013: 22).

Gegmiste mevcut teknolojik altyapi yeterli veya uygun olmadig: i¢in, gerek maliyet gerekse
zamanlama agisindan bireysel miisteri istek ve ihtiyaglar1 lizerine odaklanmak pek miimkiin
degildi. Ancak giiniimiizde, maliyet etkin bir sekilde miisteriye odaklanma, bilisim tabanl
yeni teknolojilerdeki gelismelere bagli olarak olanakli hale gelmistir. Hatta yeni kurulmus
isletmeler dahi, biiyilk 6lgekli ve sosyal medyayr etkin kullanan igletmelerle yine bilgi
teknolojileri yardimuiyla; fiyat, kalite ve tiriin 6zellikleri konularinda rekabet edebilmektedirler
(Gorguli ve Gorgualt, 2010: 35). Yeni yiizyilda iliski pazarlamasi, bilgi teknolojinin yardimi
ile is dlinyasinda biiyiik ilerleme kaydedecektir.
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5. UYGULAMA: DiYARBAKIR MERKEZI
5.1. Arastirmanin Yontemi

Modern pazarlamada sosyal medyanin tiiketici algisina etkilerini 6lgmek amaciyla Diyarbakir
il merkezinde gergeklestirilmis bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemine
basvurulmustur. Ankete katilanlardan elde edilen veriler Excel programina islenmistir.
Arastrmanin literatlir bolimiinde kitaplar, dergiler, yerli ve yabanci yaymlarla internet

ortaminda elde edilen bilgiler degerlendirilmistir.
5.2.  Evren ve Orneklem

Yapilan arastirmada Diyarbakir il merkezinde olmak iizere en ¢ok 100 birey 6rneklem olarak
belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin kullanilan veri toplama araglarimi dogru ve samimi bir
sekilde cevapladiklar1 varsayilmaktadir. Katilimcilarin 6zellikleri, arastirmaci tarafindan

hazirlanan kisisel bilgi formunda yer almigtir.
5.3. Arastirmanin Analizi

Arastirmada verilerin dl¢lilmesi i¢in betimsel analizler (frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve
standart sapma) T testi, ANOVA testi ile korelasyon analizi yapilmistir. Arastirmanin anket
boliimiinde kullanilan 4 farkli 6lgegin giivenilirligi ve gecerliligi yapilan faktor analizinin bir
sonucu olarak anketten elde edilen sonuglarin gegerliligini gosterecektir. Calismanin sonunda
elde edilen bulgular % 95 giiven araligi ve % 0,5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
Anket sonug¢larmdan elde edilen verilerin SPSS programina yiiklenmesi ile olusan bulgular

asagida incelenmistir.

1. Guavenilirlik Testi (Faktor Analizi)

Tablo 1. Arastirmada Yer Alan Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 (Cronbach’s Alpha)

Olcekler Cronch's Alpha Onerme Sayist
Sosyal Medya Platformlar1 0,801 9
Satm Alma Oncesi Tiiketici Davranislari 0,813 10
Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglari 0,824 9
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Toplamda 40 sorudan olusan anket ¢alismasinda, giivenirlilik analizi yapmaya uygun olan;
sosyal medya platformlari, satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 ve satin alma sonrasi
tiikketici davraniglar1 onermeleri igin giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Guvenilirlik
analizi sonucunda; sosyal medya platformlari ile ilgili olan 9 6nermenin o degeri 0,801; satin
alma Oncesi tiiketici davranisi ile ilgili olan 10 6nermenin o degeri 0,813 ve satin alma sonrast

tiikketici davranisi ile ilgili olan 9 6nermenin a degeri 0,824 olarak belirlenmistir.

2. Demografik Bulgular

Tablo 9. Demografik Degiskenlerin Frekans Degisim Degerleri (%)

Cinsiyet Frekans (f) Yuzde (%)
Kadin 48 48
Erkek 52 52
Yas Frekans (f) YUzde (%)
18-25 30 30
26-35 30 30
36-45 23 23
46-50 9 9

51 ve Uzeri 8 8
Aylik Gelir Frekans (f) YUzde (%)
500-1000 22 22
1000-1500 16 16
1500-2000 20 20
2500-3000 30 30
3000 ve Uzeri 12 12
Meslek Frekans (f) YUzde (%)
Ogrenci 28 28
Memur 16 16
Emekli 6 6
Ozel Sektor Calisani 22 22
Isci 9 9
Serbest Meslek /Ev hanimi 16 16
Calismiyor 0 0
Akademisyen 3 3
Egitim Frekans (f) Yizde (%)
[kogretim 14 14
Lise 33 33
On Lisans 19 19
Lisans 32 32
Yiiksek Lisans 2 2
Doktora 0 0
Toplam 100 100
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Arastirmaya katilanlari demografik 6zelliklerine gore elde edilen bulgular;

o Katilimcilarin %48’1 kadin, %52’si erkektir,

e Katilimcilarin %30’u 18-25 araligindaki yas grubundadir, %30’u 26-35 araligindaki
yas grubundadir, %23°1 36-45 araligindaki yas grubundadir, %9’u 45-50 araligindaki
yas grubundadir ve %8’1 51 yas ve lizeri yas grubundadir.

e Katilimcilarin %22’si 500-1000 TL aylik gelire sahiptir, %16’s1 1000-1500 TL aylik
gelire sahiptir, %20’si 1500-2000 TL aylik gelire sahiptir, %30’u 2500-3000 TL aylik
gelire sahiptir ve %12’si 3000 ve tizeri TL aylik gelire sahiptir.

o Katilimcilarmm %28’1 6grencidir, %16’st memurdur, %6’s1 emeklidir, %22’si 6zel
sektor calisanidir, %9’u is¢idir, %16’s1 serbest meslektedir yada ev hanimidir ve %3’
akademisyendir.

e Katilimcilarin %1474 ilkdgretim mezunudur, %33l lise mezunudur, %19’u 6n lisans

mezunudur, %32’si lisans mezunudur ve %2’si yuksek lisans mezunudur.

Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gegirmektesiniz? Frekans (f)  Yuzde (%)
0-5 saat 41 41
6-10 saat 25 25
11-15 saat 8 8
16-20 saat 10 10
21-25 saat 8 8
26-30 saat 7 7
31 saat ve daha fazla 1 1
Toplam 100 100

e Katilimcilarin %41°1 0-5 saatini haftada ortalama sosyal medyada gecirmektedir,
%25’i 6-10 saatini haftada ortalama sosyal medyada gec¢irmektedir, %8’i 11-15 saatini
haftada ortalama sosyal medyada gec¢irmektedir, %10’u 16-20 saatini haftada ortalama
sosyal medyada gecirmektedir, %8’i 21-25 saatini haftada ortalama sosyal medyada
gecirmektedir, %7’si 26-30 saatini haftada ortalama sosyal medyada gecgirmektedir ve
%11 31 saat ve daha fazla saatini haftada ortalama sosyal medyada gecirmektedir.
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Bir iiriin veya hizmeti satin almadan once sosyal medyadan o iiviin  Frekans (f)  Yiizde (%)
veya hizmet hakkinda bilgi edinir misiniz?

Evet 82 82
Hayir 18 18
Toplam 100 100

e Katilimcilarin “Bir {irlin veya hizmeti satin almadan once sosyal medyadan o iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi edinir misiniz?” sorusuna %82’si evet cevabini vermistir

ve %18’1 hayir cevabini vermistir.

Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir? Frekans (f)  Ylzde (%)
Sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya

bir¢ok iirlin satin aldim. 79 79
Sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda higbir

iirlin satin almadim. 21 21
Toplam 100 100

e Katilimcilarm “Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?”
sorusuna %79’u “Sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya
birgok iiriin satin aldim” cevabini vermistir ve %21°1 “Sosyal paylasim mecralarindan

aldigim bilgi dogrultusunda higbir iiriin satin almadim” cevabini vermistir.

Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir iiriinii veya hizmeti  Frekans (f)  YUzde (%)
cevreniz ile paylastiginiz oluyor mu?

Evet 76 76
Hayir 24 24
Toplam 100 100

e Katilimcilarin “Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir iiriinii veya hizmeti

cevreniz ile paylastiginiz oluyor mu?” sorusuna %76’s1 evet cevabini vermistir ve

%24°1 hayir cevabini vermistir.
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Son bir yil igcinde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda
herhangi bir Grind veya hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu

mu? Frekans (f)  Yuzde (%)
Evet 62 62
Hayir 38 38
Toplam 100 100

e Katilimcilarin “Son bir yil i¢inde, sosyal medyada yaptiginiz arastrma sonucunda
herhangi bir {iriinii veya hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?” sorusuna

%62’s1 evet cevabini vermistir ve %381 hayir cevabini vermistir.

Bir iiriin hakkinda sosyal medyada arastirmanizi yaparken ortalama oy oo (f)  Yiizde (%)
kac¢ kaynaga / mecraya bagvuruyorsunuz?

1- 2 kaynak 66 66
3-4 kaynak 31 31
5 ve Ustu kaynak 3 3

Toplam 100 100

e Katilimcilarin “Bir iiriin hakkinda sosyal medyada arastirmanizi yaparken ortalama
ka¢ kaynaga / mecraya basvuruyorsunuz?”’ sorusuna %66’s1 1-2 kaynaga
basvurmuslardir, %31°1 3-4 kaynaga bagvurmuslardir ve %3’ 5 ve iistii kaynaga

basvurmuslardir.

Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile Frekans (f)  Yiizde (%)

ulasmaktasiniz?

Kisisel Bilgisayar 29 29
Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 10 10
Tablet / El Bilgisayar1 22 22
Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart phone) 39 39
Toplam 100 100

e Katilimcilarm “Sosyal medya araglarma daha c¢ok hangi tir cihazlar ile

ulagmaktasiniz?” sorusuna %29’u kisisel bilgisayarindan ulagmaktadir, %10’u
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kurumsal (isyeri) bilgisayarindan ulasmaktadir, %?22’si tablet/el bilgisayarindan

ulagmaktadir ve %39’u cep telefonu/ akilli telefondan ulagsmaktadir.

3. Sosyal Medya Platform Tercihlerine Ait Bulgular

Tablo 2. Sosyal Medya Platform Tercihlerine Ait Frekans Degisim Degerleri (%)

Sosyal medya araclarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

Blog Frekans (f) Yizde (%)
Hic etkilemez 44 44
Kismen etkiler 30 30
Etkiler 22 22
Cok etkiler 4 4
Toplam 100 100
Mikroblog (Twitter) Frekans (f) YUzde (%)
Hic etkilemez 14 14
Kismen etkiler 5 5
Etkiler 17 17
Cok etkiler 64 64
Toplam 100 100
Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus) Frekans (f) YUzde (%)
Hic etkilemez 5 5
Kismen etkiler 22 22
Etkiler 20 20
Cok etkiler 53 53
Toplam 100 100

Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr,
Slideshare)

Frekans (f)

Yizde (%)

Hic etkilemez 9 9
Kismen etkiler 16 16
Etkiler 25 25
Cok etkiler 50 50
Toplam 100 100
Wkiler (Wikipedia) Frekans (f) YUzde (%)
Hic etkilemez 20 20
Kismen etkiler 25 25
Etkiler 34 34
Cok etkiler 21 21
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Toplam

100

100

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri
(StumbleUpon, Reddit)

Frekans (f)

Yzde (%)

Hic etkilemez 22 22
Kismen etkiler 24 24
Etkiler 21 21
Cok etkiler 33 33
Toplam 100 100

Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozlukler)

Frekans (f)

YUzde (%)

Hic etkilemez 47 47
Kismen etkiler 28 28
Etkiler 11 11
Cok etkiler 14 14
Toplam 100 100
Podcast Frekans (f) Yizde (%)
Hic etkilemez 54 54
Kismen etkiler 31 31
Etkiler 8 8
Cok etkiler 7 7
Toplam 100 100

Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second
Life)

Frekans (f)

Yuzde (%)

Hic etkilemez 69 69
Kismen etkiler 19 19
Etkiler 10 10
Cok etkiler 2 2

Toplam 100 100

Bu boliimde katilimcilardan kullandiklar1 sosyal medya araglarindan satin alma siirecinizi ne

kadar etkiledigini sorgulanmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore;

e Blog’dan %44 oraninda hi¢ etkilenmedikleri,

e Mikroblog (Twitter) ‘dan %64 oraninda c¢ok etkilendikleri,

e Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)’dan %53 oraninda ¢ok etkilendikleri,

e Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)’den %50 oraninda c¢ok
etkilendikleri,

e Wkiler (Wikipedia)’ den %34 oraninda etkilendikleri,

e Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon, Reddit)’den %33 oraninda
cok etkilendikleri,
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e Cevrimi¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikkler)’dan %47 oraninda hi¢ etkilenmedikleri,
e Podcast’den %54 oraninda hi¢ etkilenmedikleri ve

e Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)’dan %69 oraninda hic

etkilenmedikleri sonuglarma ulasilmistir.

4. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislarina Ait Bulgular

Tablo 3. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslarina Ait Frekans Degisim Degerleri (%)

Bir iiriinii satin almadan énce o iirviin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim.

Frekans (f)

Yuzde (%)

Kesinlikle katilmryorum 3 3
Katilmiyorum 12 12
Kararsizim 37 37
Katiliyorum 28 28
Kesinlikle katiliyorum 20 20
Toplam 100 100

Satin alacagim Urin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

Frekans (f)

YUzde (%)

Kesinlikle katilmiyorum 64 64
Katilmiyorum 22 22
Kararsizim 10 10
Katiliyorum 3 3
Kesinlikle katiliyorum 1 1
Toplam 100 100

Satin alacagim Urin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o
bilgiye gtivenirim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum 12 12
Katilmiyorum 6 6

Kararsizim 23 23
Katiliyorum 22 22
Kesinlikle katiliyorum 37 37
Toplam 100 100

Satin alacagm iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi satict tarafindan olusturulmussa o
bilgiye gtivenirim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum 8 8
Katilmiyorum 7 7
Kararsizim 35 35
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Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum
Toplam

25
25
100

25
25
100

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

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

10
13
38
16
23
100

10
13
38
16
23
100

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadast ¢cok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine onem veririm.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

10
18
47
15
10
100

10
18
47
15
10
100

Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim
Sfirmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayn tercih
ederim.

Frekans (f)

Yuzde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

15
11
33
30
11
100

15
11
33
30
11
100

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle
iletisime ge¢cmesi satin alma yoniinde beni olumlu
etkiler.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

14
18
34
15
19
100

14
18
34
15
19
100

Sosyal medya siteleri tiketicilerin firma/markalarla
iletisime gecmesi icin uygun bir yerdir.

Frekans (f)

Yizde (%)
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Kesinlikle katilmiyorum 9 9
Katilmiyorum 8 8
Kararsizim 28 28
Katiliyorum 37 37
Kesinlikle katiliyorum 18 18
Toplam 100 100

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri

Frekans (f)

Yuzde (%)

kampanyalara katilirim.

Kesinlikle katilmiyorum 6 6

Katilmiyorum 14 14
Kararsizim 35 35
Katiliyorum 24 24
Kesinlikle katiliyorum 21 21
Toplam 100 100

Sosyal Medyada Satm Alma Oncesi Tiiketici Davranis1 bulgular1 i¢in katilimcilara 10 yargi
yoneltilmis ve Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevaplar1 kapsaminda degerlendirme yapmalari istenmistir. Elde edilen sonuglara
gore betimsel analizler (frekans degeri, ylizdesel degeri, aritmetik ortalamasi ve standart

sapma degerleri) bakimindan elde edilen sonuglar sunlardir;

e “Bir {irlinii satin almadan 6nce o {iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada aragtirma
yaparim.” Yargisina %37 oraninda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri
3,5 ve standart sapma degeri 1,0396’dur.

e “Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim.” Yargisina %64 oraninda kesinlikle katilmiyorum cevabi verilmistir. Aritmetik
ortalama degeri 1,55 ve standart sapma degeri 0,8689’dur.

e “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” Yargisina %37 oramnda kesinlikle katiliyorum
cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 4,76 ve standart sapma degeri 1,3501 dir.

e “Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” Yargisma %35 oramnda kararsizim cevabi
verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,898 ve standart sapma degeri 1,1687’dir.

e “Satin alacagim irin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha Onceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.” Yargisina %38 oraninda kararsizim

cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,29 ve standart sapma degeri 1,2415 dir.
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e “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi
cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.” Yargisina %47 oramnda kararsizim
cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 2,97 ve standart sapma degeri 1,0679’dur.

e “Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin iirtinlerini
satin almay1 tercih ederim.” Yargismma %33 oraminda kararsizim cevabi verilmistir.
Aritmetik ortalama degeri 3,1 ve standart sapma degeri 1,2052’dir.

e “Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma yoninde
beni olumlu etkiler.” Yargisina %34 oraminda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik
ortalama degeri 3,07 ve standart sapma degeri 1,2891°dir.

e “Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir
yerdir.” Yargisina %37 oraninda katiliyorum cevabi verilmigtir. Aritmetik ortalama degeri
3,47 ve standart sapma degeri 1,1499’dur.

e “Sosyal medyada firmalarm diizenledikleri kampanyalara katilirim.” Yargisina %35

oraminda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,4 ve standart sapma degeri

1,1459°dur.

Betimsel analizlerden aritmetik ortalama degerlerinin ortalamasi (33,02/10) alindiginda ise
3,3 degerine gore 10 yarginin geneline kararsizim ve katiliyorum cevaplarmin daha g¢ok

verildigi saptanmustir.

5. Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislarina Ait Bulgular

Tablo 4. Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislarina Ait Frekans Degisim Degerleri (%)

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalirsam

bunu sosyal medyada paylasirim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum 9 9
Katilmiyorum 7 7
Kararsizim 46 46
Katiliyorum 23 23
Kesinlikle katiliyorum 15 15
Toplam 100 100

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda

paylasirim.

Frekans (f)

Yizde (%)




Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

3
4
47
36
10

100

3
4
47
36
10
100

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylasirim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

10
12
35
28
15

100

10
12
35
28
15
100

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

12
10
40
23
15

100

12
10
40
23
15
100

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii
almalarini tavsiye ederim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

10
19
30
18
23

100

10
19
30
18
23
100

Satin aldigvm iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii
almamalarini tavsiye ederim.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

12
29
31
19

100

12
29
31
19
100
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Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmig
olmasi1 memnuniyetimi arttirtr.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

11
9
35
24
21
100

11
9
35
24
21
100

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmig ve

benimle iletisime gecmis olmas fikrimi degistirmeme

sebep olabilir.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

5
J
30
31
25
100

5
9
30
31
25
100

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis
ve iletisime gecmemis olmasi memnuniyetsizligimi
arttirir.

Frekans (f)

Yizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Toplam

5
5
36
29
25
100

5
5
36
29
25
100

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis1 bulgular1 i¢in katilimcilara 10 yargi
yoneltilmis ve Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevaplar1 kapsaminda degerlendirme yapmalari istenmistir. Elde edilen sonuglara
gore betimsel analizler (frekans degeri, ylizdesel degeri, aritmetik ortalamasi ve standart

sapma degerleri) bakimindan elde edilen sonuglar sunlardir;

e “Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim.”

Yargisina %46 oraninda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,28 ve

standart sapma degeri 1,0925 dir.
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e “Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirim.” Yargisma %47 oraminda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik
ortalama degeri 3,46 ve standart sapma degeri 0,8459’dur.

e “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.”
Yargisina %35 oraninda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,26 ve
standart sapma degeri 1,1601 dir.

e “Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirim.” Yargisma %40 oraminda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik
ortalama degeri 3,19 ve standart sapma degeri 1,178’dir.

e “Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o
iirlinii almalarini tavsiye ederim.” Yargisina %30 oraninda kararsizim cevabi verilmistir.
Aritmetik ortalama degeri 3,25 ve standart sapma degeri 1,2822’dir.

e “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara

ER]

0 Uriinii almamalarini tavsiye ederim.” Yargisina %31 oraninda katiliyorum cevabi
verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,39 ve standart sapma degeri 1,1883 djir.

e “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanm sosyal medyada beni fark
etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.” Yargisina %35 oraninda kararsizim cevabi
verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,35 ve standart sapma degeri 1,2258’dir.

e “Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark
etmis ve benimle iletisime gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.”
Yargisina %30 oraninda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,62 ve
standart sapma degeri 1,1081 dir.

e “Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark
etmemis ve iletisime ge¢cmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir.” Yargisina %36

oraminda kararsizim cevabi verilmistir. Aritmetik ortalama degeri 3,64 ve standart sapma

degeri 1,0686’dr.

Betimsel analizlerden aritmetik ortalama degerlerinin ortalamasi (30,44/9) alindiginda ise
3,38 degerine gore 9 yargmin geneline kararsizim ve katiliyorum cevaplarinin daha ¢ok

verildigi saptanmustir.
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6. Olcekler Arasindaki fligkilere Ait Bulgular

Tablo 5. Olgekler Arasinda iliskisel Duruma Ait Tek Yonlii T- Testi Sonuglar

Tek Yonlii T Testi t P
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi 34,905 0,000
Ortalama

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davranigi Ortalama

Sosyal Medyada Satin Alma
SonrasiTiiketici Davranigi Ortalama

41,521 0,000

45,78 0,000

Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi, Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi
ile Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi1 Tiiketici Davraniglarina yonelik ortalama degerleri
arasindaki iligki t testinde sorgulanmigtir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda pozitif ve

anlaml1 bir iligkinin varlig1 saptanmustir (p = 0,00).

Tablo 6. Olgeklerin Caprazlama Yapilarak Elde Edilen Anlamhlik Diizeyleri Ve Eslestirilmis Farklari (T
Testi)

Egslestirilmis Farklar t p
Demografik Ozellikler & Sosyal Medya Platformalar1 -7,57 0,000
Demografik Ozellikler & Satin Alma Oncesi Tiiketici 17.67 0,000
Davranis1 ) ‘ .

Demografik Ozellikler & Satin Alma Sonras1 Tiiketici 12034 0,000
Davranis1

Sosyal Medya Platformalar1 & Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davranigi

Sosyal Medya Platformalar: & Satin Alma
SonrasiTiiketici Davranigi

-12,51 0,000

-15,83 0,000

Yapilan t testi analizine gore, p <0.005 anlaml1 aralifinda katilimcilarin;

* Demografik o6zelliklerin genel ortalamasi ile Sosyal Medya Platformalar1 Tercihlerine

yonelik goriisleri arasinda anlamli ve negatif yonli bir iliski vardir (p=-0,00),
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« Demografik dzelliklerin genel ortalamasi ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davraniglarina yonelik goriisleri arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir (p=-0,00),

« Demografik dzelliklerin genel ortalamasi ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davraniglarina yonelik goriisleri arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir (p=-0,00),

« Sosyal Medya Platformalar1 Tercihleri ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davraniglarina yonelik goriisleri arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir (p=-0,00),

« Demografik dzelliklerin genel ortalamasi ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglarina yonelik goriisleri arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir (p= -0,00),
sonuglar1 elde edilmistir. Bu bulgulara gore katilimcilarin bagimli degiskenlerinin sosyal

medyada yer alan platformlar1 tercih etme durumlarina etkisi vardir.

Tablo 7. Bagimsiz Sorular ile Olgekler Arasindaki Anlamhlik Diizeyi (Anova Testi)

ANOVA

Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz? F p
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 10,518 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 4,888 0,001
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 3,89 0,006
Bir iiriin veya hizmeti satin almadan once sosyal medyadan o iiriin E

veya hizmet hakkinda bilgi edinir misiniz? P
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 5,186 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 4,031 0,001
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 1,118 0,358
Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir? F p
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Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 3,838 0,002
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 4,112 0,001
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 2,262 0,044
Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir iiriinii veya hizmeti E

cevreniz ile paylastiginiz oluyor mu? P
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 2,226 0,113
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 8,748 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 14,922 0,000
Son bir y1l icinde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda

herhangi bir iiriinii veya hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu F p
mu?

Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 19,269 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 25,074 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 29,68 0,000
Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile E
ulasmaktasimz? P
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama 12,246 0,000
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig1 Ortalama 7,478 0,001
Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranisi Ortalama 3,67 0,029
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Anova testine gore;

 “Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi arasindaki iliski anova testinde sorgulanmistir. P <0.05

anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iligki vardir (p = 0.000).

* “Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar1 arasindaki iliski anova testinde

sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarmmda anlamli ve pozitif iligki vardir (p =

0.001).

* “Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile
Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova testinde
sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamlhi ve pozitif iligki

bulunamamastir (p = 0.006).

* “Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan o iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi edinir misiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi
arasindaki iligki anova testinde sorgulanmustir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda

anlaml1 ve pozitif iliski bulunamamastir (p = 0.000).

* “Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan o iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi edinir misiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik

diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski vardir (p = 0.001).

* “Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan o iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi edinir misiniz?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik

diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski bulunamamistir (p = 0,358).

* “Hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medya
Platformalar1 Tercihi arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik

diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski vardir (p = 0.002).

* “Hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?”” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada
Satm Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 arasmdaki iliski anova testinde sorgulannustir. P

<0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski vardir (p = 0.001).
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* “Hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?”” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P

<0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iligki vardir (p = 0.044).

* “Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir liriinii veya hizmeti ¢evreniz ile paylastiginiz
oluyor mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi arasindaki
iliski anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve

pozitif iligki bulunamamistir (p = 0.113).

* “Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir {iriinii veya hizmeti ¢evreniz ile paylastiginiz
oluyor mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranislar1 arasindaki iliski anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde

aralarinda anlamli ve pozitif iligki vardir (p = 0.000).

* “Sosyal paylasim mecralarinda gordiigiiniiz bir liriinii veya hizmeti ¢evreniz ile paylastiginiz
oluyor mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislar1 arasindaki iliski anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde

aralarinda anlamli ve pozitif iligki vardir (p = 0.000).

* “Son bir y1l i¢cinde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda herhangi bir {iriinii veya
hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medya
Platformalar1 Tercihi arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik

diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iligki vardir (p = 0.000).

* “Son bir y1l i¢inde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda herhangi bir {iriinii veya
hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada
Satm Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 arasmdaki iliski anova testinde sorgulannustir. P

<0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski vardir (p = 0.000).

* “Son bir y1l i¢inde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda herhangi bir {iriinii veya
hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?” sorusuna verilen cevaplar ile Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova testinde sorgulanmistir. P

<0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iliski vardir (p = 0.000).

* “Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagmaktasiniz?” sorusuna verilen
cevaplar ile Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi arasindaki iligki anova testinde

sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarmmda anlamli ve pozitif iligki vardir (p =

0.000).
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* “Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?” sorusuna verilen
cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 arasindaki iliski anova
testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iligki

vardir (p = 0.001).

* “Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagmaktasiniz?” sorusuna verilen
cevaplar ile Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglar1 arasindaki iligki anova
testinde sorgulanmistir. P <0.05 anlamlilik diizeyinde aralarinda anlamli ve pozitif iligki

vardir (p = 0.029).

Tablo 8. Olgeklerin Aralarinda Caprazlama Yapilarak Elde Edilen Anlamlilik Diizeyleri (Korelasyon
Analizi)

Sosyal Medya Satin Alma

Korelasyon Platformalart  Oncesi TUKketici
Q)] Davranist (J)
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama (T) - p=0,001

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi

Ortalama (J) p=0,001 -

Sosyal Medya Satin Alma

Korelasyon Platformalart  SonrasiTiiketici
(D Davranist (J)
Sosyal Medya Platformalar1 Tercihi Ortalama (I) - p=0,002

Sosyal Medyada Satin Alma SonrasiTiiketici Davranigi

Ortalama (J) p=0,002 -

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizine gore li¢ Olcek arasindaki iliski p= 0.005 anlamlilik diizeyinde
sorgulanmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore Sosyal Medya Platform Tercihleri,
Sosyal Medyada Satm Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 ve Sosyal Medyada Satin Alma

Sonrasi Tiiketici Davraniglari arasinda anlamli iligkinin varligi saptanmistir (p=0,001).
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Bu sonuca gore; sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi platform tercihlerindeki
yonlenmeye gore degismektedir. Yani sira sosyal medyada satin alma sonrasi tiketici

davranisi sosyal medya platform tercihlerini etkilemektedir (p=0,002).

Tablo 9. Demografik Ozellikler Baz Alinarak Olgeklerin Anlamhlik Diizeyleri (Korelasyon Analizi)

Demografik Degiskenlere Gore Korelasyon Sosyal Satin Satin Alma
Medya Alma | SonrasiTiiketici
Platformalart| Oncesi Davranist (1)
n Tuketici
Davranist
(1

Sosyal Medya
Platformalar1 Tercihi - p=0,001 p=0,002
Ortalama (J)

Sosyal Medyada
Satm Alma Oncesi
Tiiketici Davranigi
Ortalama (J)

p=0,001 - p=0,000
Demografik Ozellikler (1)

Sosyal Medyada
Satin Alma

SonrasiTiiketici p=0,002 p=0,000 -
Davranist Ortalama

()

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizinde ayn1 degerlendirme demografik 6zelliklerin ortalama degeri eklenerek
tekrarlanarak dort Olgek arasindaki iliski p= 0.005 anlamlilik diizeyinde sorgulanmuistir.
Katilimcilarin  verdigi cevaplara gére Demografik 0Ozellikler, Sosyal Medya Platform
Tercihleri, Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramiglar1 ve Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrast Tiiketici Davranislar1 arasinda anlamli iliskinin varligi saptanmigtir

(p=0,000, p=0,001 ve p=0,002).

Bu sonuca gore; demografi 6zelliklerin sagladig: farkliliklar sosyal medyada satin alma dncesi
tilkketici davranisini, sosyal medya platform tercihlerindeki yonlenmeyi ve sosyal medyada

satin alma sonrasi tiiketici davranigini etkilemektedir.
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5.4. Bulgular ve Yorum

Arastirmada elde edilen bulgulara gore katilimeilarm % 52°sinin erkek, % 48’inin ise kadin
bireylerden olustugu ve Onemli bir boliimiiniin 18-35 yas araliginda yogunlastigi
belirlenmistir. Katilimcilarin aylik gelirleri 2500-3000 TL arasinda yogunluk gostermekle
birlikte ortalama gelirler arasinda anlaml bir farklilik gériilmemektedir. Egitim durumlarina
gelince, katilimeilarin  biiyiik bir boliimiiniin lise ve lisans egitimi almis olduklar:

g6zlemlenmektedir.

Sosyal medyaya iligkin sonuclar degerlendirildiginde, arastirmaya katilan bireylerin biiytlik bir
bolumi, haftada 0-5 saat sosyal medyada zaman gegirdikleri goriilmektedir. Ozellikle 6grenci,
ozel sektor calisan1 ve serbest meslek diizeyinde ugraslar1 oldugu belirlenen katilimcilar, bir
iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan o {iiriin hakkinda bilgi edindiklerini
(% 82) ifade etmislerdir. Katilimcilara gore, sosyal paylasim mecralarindan aldiklar1 bilgi
dogrultusunda bir ya da birden fazla iiriin satin aldiklar1, bu mecralarda gordiikleri bir iirlin ya
da hizmeti ¢evreleri ile paylastiklar1 ve son bir yil i¢inde sosyal medyada yaptiklar1 aragtirma
sonucunda herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin almaktan vazgegtigi ve bir iirlin hakkinda

sosyal medyada arastirma yaparken ortalama 1-2 kaynaga basvurduklar1 belirlenmistir.

Sosyal medya araclarina 6zellikle cep telefonlar1 ile ulastiklari, bununla birlikte kisisel ve el
bilgisayarlar1 kullanim oraninin da énemli oldugu goriilmektedir. Sosyal medya araglarindan;
blog, cevrimi¢i topluluklar, podcaks ve sanal diinyalarin kismen etkiledigi ya da hig
etkilemedigi, twitter, facebook, medya paylasim siteleri, wikiler, sosyal isaretleme ve

etiketleme siteleri ¢cok etkiledigi belirlenmistir.

Sosyal medyada satn alma Oncesi tiiketici davraniglarna ait bulgular degerlendirildiginde ise;
katilimcinin bir iirlinii satin almadan 6nce o iiriin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyada
genellikle arastirma yaptigi bununla birlikte satin alacagi iiriin ya da hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagina inanmadiklar1 goriilmektedir. Satin alacagi iiriin veya
hizmete iliskin olarak sosyal medyada yer alan bilginin tiiketici tarafindan olusturuldugu
taktirde o bilgiye giivendikleri, satin alacag iiriin ve hizmetle ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigi kisilerin 6nerilerine 6nem verdikleri belirlenmistir. Katilimcilar satin
alacaklar1 tirlinlerle ilgili olarak sosyal medyada popiiler olan kullanicilarin tavsiyelerine
onem vermeleri hususunda ise kararsizliklarini belirtmiglerdir. Benzer sekilde sosyal medya

araclarinda begendikleri, takip ettikleri firmanin ya da markanin iirlinlerini satin almay: tercih
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etmeleri ve sosyal medyada bir firmanin kendisiyle iletisime ge¢gmesinin satin alma yoniinde
kendisine olumlu etkileyebilecegini diistinmesine karsin bu konuda kararsiz olanlarn orani da
onemli bir oran teskil etmektedir. Sosyal medya sitelerinin tiketicilerin firma ya da
markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yer oldugunu diisiinen bireyler, bazen sosyal

medyada yer alan kampanyalara da katilmaktadirlar.

Sosyal medyada satin alma sonrasinda ise satin alinan iirlin ya da hizmetin memnun kalindig1
takdirde sosyal medyada ve sirketin sosyal medyada yer alan sirket sayfalarinda paylasildigs;
memnun kalmadiklar1 zaman ise paylasimda bulunmalarina ragmen genel ortalamada anlamli
bir farklilik teskil etmedigi ve 6zellikleri kararsizlarin oraninin 6nemli derecede yiiksek olusu
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte satin aldiklar1 iiriin ya da hizmetten memnun
kalmadiklarinda sosyal medyadaki diger kullanicilara o {iriinii almamalarini tavsiye ettikleri,
memnun kaldiklar1 marka ya da firmanim ise sosyal medyada kendilerini fark etmis olmasinin
da memnunluk verici oldugunu ifade etmektedirler. Katilimcilar, {iriin ya da hizmetinden
memnun olmadiklart firmanin sosyal medyada kendisini fark etmis ve kendisiyle iletisime
geemis olmasmin ise kendi diisiincesini degistirebilmesine neden olabilecegini de

diistinmekte, fark edilmediklerinde ise memnuniyetsizliklerinin artabilecegi belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen analiz sonuglarina gore katilimcilarin bagimli degiskenlerinin sosyal
medyada yer alan platformlar1 tercih etme durumlarina etkisinin oldugu goriilmektedir.
Analizlerde alinan yanitlara iligkin olarak sosyal medya platform tercihleri, sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda anlamli iliskinin varligi saptanmistir. Dolayisiyla sosyal medyada satin
alma oOncesi tiiketici davranigi platform tercihlerindeki yonlenmeye goére degismektedir.
Bunun yan sira sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigi sosyal medya platform
tercihlerini etkilemektedir. Ayrica demografi &zelliklerin sagladigi farkliliklar da sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigi, sosyal medya platform tercihlerindeki

yonlenmeyi ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisini etkilemektedir.
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6.  SONUC

Pazarlama, insan ihtiyaclar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan bir kavram oldugundan, degisime
konu olan urun ve hizmetlerin pazarlanmasi, bireylerin refah diizeyi, yasam standardi ve
teknolojinin getirdigi olanaklara paralel olarak degismekte ve gelismektedir. Modern
pazarlama anlayis1, pazarlarm, miisterilerin/miisterilerin istek ve gereksinimlerine gore farkl
pazar bolimlerine ayrilabilecegi ve miisterilerin bunlardan kendi istek ve gereksinimlerini en
iyi saglayanlar1 secebilecegi diisiincesinden dogmaktadir. Tiiketici temelli veya miisteriye
yonelik modern pazarlama anlayigi, miisterilerle tiiketicilerin pazar sartlar1 ve egemenligin

kabul edildigi bir yaklasim olarak ele alinabilir.

Tiiketici davranislarin1 ve bu davraniglarin arka planinda yer alan faktorleri agiklamanin
giicligli, konunun karmasik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Davranislar, bir
taraftan tiiketicinin kisisel olarak, gereksinimleri ve motivasyonunun, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarmin, tutum ve inanglarmin etkisiyle; diger taraftan, ait oldugu toplumda
kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.
Ayrica, isletmelerin pazarlama ¢abalarinin da tiiketici davranislar: etkiledigi soylenebilir. Bir
tilketici mal ve markalar1 karsilastirirken, onceligi degerlendirme dlgiitlerine verir. Bu
kriterlerde arzulanan yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi, tiiketici agisindan
ayni derece Oneme sahip degildir, dolaysiyla tiiketici bir mal ya da markada bulunmasini
istedigi 6zellikleri 6nem sirasma koyar. Sonra kendi kisisel 6zelliklerine ve ¢evre faktorlerine
bagli olarak dikkate alacagi alternatifleri belirler ve bunlar1 degerlendirir. Daha sonra bu
degerlendirmeye gore alternatiflerden birini seger. Tiiketici, belirtilen tiim asamalardan
gecerek secenekleri degerlendirip, kendine uygun gordiigii iiriinden farkli bir {iriin de satin

alabilir.

Pazarlarin genisleyerek kiiresel bir boyut kazandig1 giiniimiizde ise iirlin ve hizmetler artik
internet sayesinde sosyal medyada satilabilmekte, sosyal medya mecralar1 ile tiiketici algis1
olumlu ya da olumsuz yonde degisebilmektedir. Bu durumun firmalar i¢in hem avantaj hem
de dezavantaj olusturdugu sdylenebilmektedir. Firmalar tiriinleri ile ilgili yapilan yorumlar ve
tepkiler karsisinda kendilerine yeni bir yol haritast se¢cmek durumunda kalmaktadir.
Kontroliin tiiketicinin elinde oldugu, tiiketicilerin s6z sahibi oldugu, Youtube, Facebook,
Twitter gibi sosyal medya araglarinin kullanildigi bir pazarlama yaklasimi gerekmektedir.
Sosyal medya tiiketicilerle daha iyi iligkilerin kurulmasina firsat veren yeni teknolojiler olarak

goriilebilmektedir. Bu durum isletmeye biiylik firsatlar saglayacak bir yenilik olmaktadir.
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Isletmelerin, iirettikleri iiriinle ilgili tiiketicilerin ne hissettigini bilmek de isletmelere ayrica

bir fayda saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlama uzmanlari, kullanicilarm iiriin veya hizmet hakkinda neler
diistindiiklerini 6grenerek tiiketiciyi tanima firsati bulmaktadwr. Bu durumdan sonra
kendilerine olusturduklar1 tiiketici pazarmna iiretecekleri iirlin veya hizmeti tiiketicilerin
ozelliklerine gére sunmaktadir. Dolayistyla tiiketicinin o {iriin veya hizmetten sosyal paylagim
mecralarinda s6z etmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin sosyal ag paylasim mecralarinda bir
iiriin veya hizmet hakkinda neler hissettigini paylasmasi, diger tiiketicilerinde o triinle ilgili
olan diisiincelerini etkilemektedir. Internet kullanimi konusunda tecriibesi olmayan kullanict
ilk basta satin almak istedigi iiriin veya hizmete ait web sitesinde dolasarak bilgi almaktadir.
Daha sonra deneyim kazanmaya basladiktan sonra iiriiniin veya hizmeti daha once satin alan
kullanicilarin  diisiincelerinin ve farkli algilarmin oldugu platformlarda dolasarak karar
vermektedirler. Biitiin bunlarin sonucunda sosyal medyanin pazarlama agisindan biiyiik bir
onem tasidigint gdstermektedir. Tiiketici algilama siirecinde hem isletmenin ilettigi fiyat,
uriin, reklam gibi hem de kendi psikolojik durumunun etkisi altinda olmaktadir. Tiiketicide
olusturulmas: istenilen imajin nasil olacagina, ne olacagina pazarlamacilarin tutundurma

calismalarini yaparken olusturacaklari algi i¢in 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya ile insanlar bir iiriin hakkinda kolay ve hizli bir sekilde bilgi sahibi olmakta ve
o Uriinii kullanan diger tiiketicilerinde goriis ve fikirlerine ulasabilmektedir. Bu durum
nedeniyle kurum ve kuruluglara da biiyiik gorevler diismektedir. Kurumlar iirettikleri tirtinleri
daha dikkatli bir sekilde iireterek ve tanitarak tiiketici pazarina sunmaktadirlar. Ciinkii
tiiketicilerin, tirtinleri hakkinda yaptiklari olumlu ya da olumsuz biitiin yorumlar sosyal medya
araciligr ile diger tiiketicilere de kolayca ulasabilmektedir. Yapilan bu arastirmada da
goriilmiistiir ki katilimeilarm biiyiik bir ¢ogunlugu iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medyadan bilgi edindikleri ve bu bilgiler dogrultusunda bir ya da birden fazla iiriinii
satin aldiklar1 goriilmiistiir. Elde edilen bulgulara gore sosyal medya araclarinda goriilen bir
urlin ya da hizmet gevre ile paylasilmakta ve sosyal medyada yapilan aragtirmalarm iiriinlerin
satin almmasinda etkili oldugu hatta satin almaktan vazgecildigi de belirlenmistir. Sosyal
medya aglarindan 6zellikle twitter, facebook ve diger medya paylasim sitelerinin 0zellikle
kullanildigi, bu mecralarm tiiketicilerin algilarmi etkiledigi belirlenmistir. Sanal ortamda
ozellikle tiiketiciler tarafindan olusturulan bilgilere gliven duyulmasi sosyal medya
paylasimlarmin tiiketici algisinda dnemli bir yer teskil ettigi goriilmektedir. Bunun yani sira

sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davraniglarmin sosyal medya platform tercihlerini
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de etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle sosyal medya ile tiiketici davraniglar1 arasinda
pozitif ve anlamli bir iliskinin varligi s6ylenebilir. Sonug¢ olarak modern pazarlamada sosyal

medya tiiketici algisina etki ederek olumlu ya da olumsuz yonde yonlendirebilmektedir.
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EK 1- Anket Sorulari

1. Cinsiyetiniz
a) Kadin
b) Erkek
2. Yasiniz
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-50
e) 51 ve Gzeri
3. Aylik geliriniz
a) 500-1000
b) 1000-1500
c) 1500-2000
d) 2500-3000
e) 3000 ve Gzeri
4. Bir uUrGn veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan o Uriin veya hizmet
hakkinda bilgi edinir misiniz?
a) Evet
b) Hayir
5. Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?
a) Sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya birgok Urlin
satin aldim.
b) Sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda higbir Grlin satin
almadim.
6. Sosyal paylasim mecralarinda gordiginiz bir Grind veya hizmeti g¢evreniz ile
paylastiginiz oluyor mu?
a) Evet
b) Hayir
7. Son bir yil iginde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda herhangi bir Grinu
veya hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?
a) Evet
b) Hayir
8. Bir Urlin hakkinda sosyal medyada arastirmanizi yaparken ortalama kag kaynaga /
mecraya basvuruyorsunuz?
a) 1-2
b) 2-4
c) 5ve Ustl
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Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Sosyal medyada pazarlama guivenilirdir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlasilirdir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekcidir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dirasttur

Satm alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiye giivenebilirim.

Satn alimla ilgili O6nemli Kkararlarimi sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim.

Satin  alimla ilgili kararlarim1 alirken sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z 6niine alabilirim

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim {riin ya da servisi
arkadaglarima ya da aileme tavsiye edebilirim

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir

Sosyal medyada paralama aktiviteleri liriin bilgisi bakimindan uygun bir
kaynaktir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriin bilgilerini aninda erisilebilir
kilmaktadir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda
pazarda yer alan triinler hakkinda bilgilendirir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri ilgili Griin bilgilerini tedarik eder

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel Griin bilgisi icin iyi bir
kaynaktir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri drdnlerle ilgili 6zel fiyat
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimci olur

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi 0Orinin benim kisiligimi
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimet olur.

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylasan
insanlarin ne satin aldig1 ve hangi tirtinii kullandig1 hakkinda bana bilgi verir

Satm alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin
iirtinlerini satin almayi tercih ederim

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

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi igin
uygun bir yerdir.

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim

Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o {irlinii almalarini tavsiye ederim.

Satin aldigim {riin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o {irlinii almamalarini tavsiye ederim.

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

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime ge¢cmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir

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

Sosyal medyada bir iiriin veya hizmet hakkinda yapilan yorumlar o {iriinii
veya hizmeti satin almamda etkili olur

SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Hicbir zaman

Cok nadir

Ara sira

Sik sik

Her zaman

Blog

Mikroblog (twitter)

Sosyal aglar (facebook, Google plus)

Medya paylasim siteleri (youtube flicr, slideshare)

Wikiler

Sosyal imleme ve etiketleme

Cevrimigi topluluklar

podcast

Sanal diinyalar (Knigh online, second life
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