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OZET

Sosyal medya sadece iletisim alaninda dikkat ¢ekici bir gelisme yaratmamis ayni
zamanda pazarlama alaninda da isletmelerin hedef tliketici kitlesine ulagmasini
kolaylastirmistir. Ozellikle Web 2.0 ile sosyal medya karsilikli iletisimi miimkiin hale
getirmigtir. Bu durum isletmelerin hedef tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurabilmesi
anlamina gelmistir. Cok Onemli katkilarinin olmasina ragmen sosyal medya, sosyal
medya pazarlamast ve sosyal medya reklamlari ile ilgili yeterince c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu ¢aligmayla sosyal medya uygulamalarindan biri olan instagrama
odaklanarak sosyal medya ve sosyal medya reklamlariyla ilgili ¢alisilmistir. Calismada,
instagram lizerinden taki satin alan tiiketiciler iizerinde instagram reklamlarinin etkisi
arastirtlmistir. Elde edilen bulgulara gore instagram reklamlar, tiiketicilerin satin alma
kararinda etkilidir. Bununla birlikte instagrami farkli siire kullananlar ile bir oturumda
farkl1 siire gecirenlerin instagram reklamlarindan etkilenmelerinin de birbirinden farkl
oldugu ortaya c¢ikmistir. Yine farkli siklikta ve farkli faktorlere gore instagram
tizerinden taki satin alan tiiketicilerin bu reklamlardan etkilenmedikleri bulunmustur.
Tiim bu sonuglar ¢ercevesinde sosyal medya kullananlarin farkli 6zellikler tasidig ve
bu farkhiliklar gozoniine alinarak sosyal medya reklamlari agisindan farkli pazar

boéliimlendirme yapilmasi ve farkli pazarlama stratejisinin kullanilmasi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlari, Instagram, Web 2.0.



THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ADS ON CONSUMER BEHAVIOR
—A STUDY ON INSTAGRAM USERS
Secil ZUMRUT
Nuh Naci Yazgan University, Graduate School of Social Sciences
M.Sc. Thesis, September 2016
Supervisor: Assoc. Prof. Nilsun SARIYER

ABSTRACT

Not only created a remarkable field of communication have facilitated the
development of social media in marketing field but also in businesses to reach target
consumers. Especially that the most important contribution of social media and Web
2.0, it has become possible mutual communication. This has meant businesses to target
consumers to communicate directly. Although the very significant contribution of social
media and social media has not been studied enough about marketing and social media
ads. instagram but focusing on one of the social media applications has been tried with
this study about social media and social media advertising. In 2016, consumers who
purchase jewelry via instagram and instagram effect of the ads it was investigated.
Instagram ads based on the findings, it is effective in consumers' purchasing decisions
via instagram. However, using different time in a session with instagram and instagram
ads of different durations affected who are different from each other. Again, different
frequencies and consumers who purchase jewelry via instagram are also affected by
different factors, different from similarly instagram ads. These findings suggest that in
the context of the use of social media has different properties and these differences are
considered to be different in terms of market segmentation based on social media ads

and the results should be generalized use of different marketing strategies.

Keywords: Social Media, Social Media Ads, Instagram, Web 2.0.
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GIRiS

Sosyal medya uygulamalari, 21. ylizyilin basindan itibaren hizla gelisirken
sadece karsilikli iletisimi kolaylastirmada etkili olmamis pazarlama alaninda da
sundugu imkanlar nedeniyle yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Cogu firma, sosyal
medya uygulamalari iizerinden tiiketicilerle dogrudan ya da dolayl iletisim kurabilmeyi
basarmis, ¢evrimici reklamlarla pazarlama alaninda yeni uygulamalar gelistirmislerdir.
Hatta sosyal medya uygulamalari sadece bu alanlarda degil dogrudan tiiketiciyle
iletisime geg¢ip satis yapabilmeyi de miimkiin kilmistir.

Pazarlama alaninda sosyal medya uygulamalar1 bu kadar yogun olarak
kullanilmaya baslamigsken bu uygulamalarin etkinligi, hangi uygulama ve reklamlarin
hangi tiiketiciler tizerinde etkili olabilecegi ilgili literatiirde arastirmalar yenidir. Bu
caligma ile sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranisi iizerinde etkisi olup olmadigi
ve varsa bu etkilerin neler oldugu ve hangi faktorlere gore tiiketiciden tiiketiciye
degistigi sorularina cevap aranmaktadir. Bu calismanin konusunu ve arastirma
problemini sosyal medya uygulamalarindan instagram reklamlarimin tiiketicilerin taki
satin alma davranisina etkisi olup olmadiginin ve varsa bu etkinin hangi faktorlere gore
degistiginin belirlenmesi olusturmaktadir.

Tezin ilk bolimiinde sosyal medya konusu ele alinarak sosyal medya
pazarlamas: iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde tiiketici satin alma davranis1 sosyal
medya lzerinden degerlendirilmistir. Tezin son bolimiinde sosyal medya
uygulamalarindan biri olan instagram kullanan tiiketiciler iizerine bir uygulama

yapilmustir.



1. BOLUM:

SOSYAL MEDYA

Sosyal medya web uygulamalari igerisinde karsilikli ve es zamanli bilgi ve icerik
paylagimint saglayan ve destekleyen medya yapist ve uygulamalariin biitiiniinii ifade
etmektedir (Couldry, 2012, s. 19). Kisilerin internet iizerinde birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylagimlar biitiinlidiir. Zaman ve mekan smirlamasi olmadan (mobil
tabanli) paylasim ve tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir.
(https://tr.m.vikipedia.org/wiki/Sosyal medya).

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya araglar1 21. yiizyildan itibaren pek cok alanda etkili olarak
bireylerin yasamlarinin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmistir. “Besinci Emlak™ (Fifth
Estate) olarak ifade edilen sosyal medya platformlari, gilinliik hayattan politik sistemlere
kadar pek cok alanda geleneksel uygulama ve geleneklerin yerini almaya baslamistir
(Newman vd., 2012, s. 7). En 6nemlisi de bilgi ve haber paylasimi, sosyal medya
uygulama ve araglar1 sayesinde ge¢miste oldugundan ¢ok daha farkli bir boyuta ve
kapsama ulagsmistir. Newman vd. (2012) bahsettigi gibi yolsuzluklar ya da politik sirlara
kolaylikla erisilebilir ve bilgiler sosyal medya platformlar1 {izerinden paylasilir hale
gelmistir (s. 7). Sadece gilinliik haberler degil firmalarin uygulamalari, tirtinleri, yeni
faaliyetleri konusunda da kullanicilar ¢ok hizli bi¢cimde bilgiye ulagmaktadir. Hatta
kullanicilarin etkin olmasi nedeniyle pazarlama alaninda sosyal medya, “tiiketici
tarafindan olusturulan medya” olarak adlandirilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, ss.
357-358). Bilgi paylasimi ve erisimi ile ilgili her alanda sosyal medyanin hakimiyeti
2000’lerden itibaren katlanarak artmuistir.

Her ne kadar sosyal medyanin kullanim1 ve etkinlik alanlarina dair ¢aligmalarin
kapsam1 ¢ok genis olsa da bu medyanin ne anlama geldigine dair net bir tanim
gelistirilmemistir. Son 15 yilda bu medyanin ¢ok hizli bir bigimde gelismesi, tahmin
edilenin Gtesinde kullanim alanlar1 bulmasi ve her gegen giin bu alanlarin genislemesi
sonucunda sosyal medya igerigi dinamik bir yapiya biirlinmiistiir (Boyd ve Ellison,
2008, s. 210; Wang ve Huberman, 2012, ss. 2-4).

Sosyal medyanin taniminin yapilmast i¢in oncelikle Web 2.0 ve “Kullanict

Tarafindan Olusturulan Igerik” kavramlarinin anlasilmasi gerekmektedir.



Web 2.0 ilk defa 2004 yilinda “Diinya Capinda Ag’dan faydalanmak amaciyla
yazilim gelistiricilerinin ve son kullanicilarin daha aktif oldugu platformlar: ifade etmek
icin kullanilmistir. Web 1.0 ile kiyaslandiginda Web 1.0°da kullanicilar tek tarafli
olarak az sayidaki web sitesine erisebilirken Web 2.0 ile birlikte hem site sayis1 artmis
hem de kullanici ve site arasindaki etkilesim artmaya baglamistir (Goodchild’dan
aktaran Gtiler, 2015, s. 192). Web 2.0 ile kullanicilarin da artik siirece dahil olmas1 ve
daha aktif hale gelmesi ifade edilmektedir.

Gegmiste hem yazilim gelistirmenin hem de gereken donanim ve yazilim alt
yapisinin maliyetli olmas1 ayrica erisimin de kolay olmamasi nedeniyle internet ve ag
teknolojilerinin gelistirilmesi sadece biiylik organizasyonlarin kontroliindeydi. Web 2.0
ile bu caba ve maliyet faktorlerinin disiiriilmesi hedeflenmekteydi (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008). Web 2.0 kullanic1 katilimimi miimkiin hale getirmistir. Internet
erisiminin ¢cok daha kolay ve ucuz hale gelmesi, yazilim gelistirmenin ve kullanmanin
¢cok daha kolay olmaya baslamasiyla birlikte internet ve ag ortaminda bireysel
yazilimcilarin oranmi da giderek artis gostermistir (Weible ve Wallace, 1998, ss. 20-21).
Web 1.0 sonrasinda internet teknolojilerinde, yazilim teknolojilerinde ve
donanimlarinda meydana gelen kolay erisim ve ucuz maliyet sonrasinda Web 2.0
kendiliginden gelisen bir yap1 ve donem olarak ortaya ¢ikmaktadir.

En Oonemlisi de Web 2.0°1, daha 6nceki internet ve ag uygulamalarini ifade
etmek icin kullanilan Web 1.0’dan ayiran en onemli 6zelligi, internet uygulamalariin
cok daha katilimer1 bir yapida gelismeye baglamasidir (Cammaerts’dan aktaran Aydogan
ve Kirik, s. 59). Kullanicilar sadece aktif hale gelmemis ayni zamanda birlikte de
hareket edebilme imkan1 bulmuslardir. Kisisel ag sayfalari, cevrimigi ansiklopediler gibi
uygulamalar sadece icerik yaymlanmasi odakli Web 1.0 donemine ozgiidiir. Oysaki
Web 2.0 ile internet, bireyin sadece yaymlamayip diger kullanicilarin da katilimiyla
kisisel ag sayfalarimi sekillendirebildigi; bilgi girisi yapabildigi blog, wiki, sosyal ag
siteleri gibi uygulamalarla dinamik bir yapiya kavusmustur (Dearstyne, 2007, ss. 25-
27). Sosyal medya, kullanicilarin interaktif bir bigimde Web 2.0 iizerinden bilgi girisi
yapabilmesi ve bilgi paylasabilmesi anlamina gelmektedir. Bir baska deyisle, sosyal
medya katilimcilik ve birlikte hareket etme 6zelliklerinin internete uyarlanmasi olarak

ifade edilmektedir (Harrison ve Barthel’den aktaran Akar ve Topgu, 2011, ss. 36-37).



Sosyal medyanin gelisimi icin gerekli olan Web 2.0, kullanic1 ve yazilimcilarin
etkilesimli olarak birlikte hareket edebildigi teknik alt yapidir. Boylelikle Web 2.0
esasinda sosyal medyanin teknik temeli olugmaktadir. Diger taraftan, sosyal medyay1
Web 2.0°dan ¢ok daha kapsamli olup sadece Web 2.0 ile simirlamak dogru
olmamaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008, ss. 232-233). Sosyal medyay1
olusturan baska hususlar da bulunmaktadir. Bu hususlardan biri, “Kullanic1 Tarafindan
Olusturulan Iceriktir. Kisilerin sosyal medyay1 kullanma yontemlerinin tiimiinii ifade
etmektedir (Shao’dan aktaran Koéroglu, 2015, ss. 268-270). Bu terim 2000’lerin basinda
gelistirilmis ve yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Terim, halka agik olup son
kullanicilar ~ tarafindan  gelistirilen = medya  igeriginin  farkli  sekillerde
degerlendirilebilmesidir. Buna bagli olarak sadece kullanici aktif hale gelmemekte
bunun Gtesinde igerigin baslatilmasinda ve gelistirilmesinde etkin olmaktadir (Goh vd.,
2013, s. 90).

“Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik” terimi ile medya igeriginin halka acik
bir web sitesinde veya sinirli ya da sinirsiz olarak bir grubun erisimine agik olma
durumu ifade edilmektedir (Susarla vd., 2012, s. 23). Ayn1 zamanda profesyonel degil
amatorce olusturulmus icerik olmasi halinde “Kullanici Tarafindan Olusturulmus
Icerik”ten bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bu tanim ve Ozelliklere gore “Kullanict
Tarafindan Olusturulan Igerik”, sadece e-posta ve anlik mesajlasma ile gerceklestirilen
paylasimlar1 ifade etmemektedir. Bunun disinda gorsel, isitsel paylasimlar da ifade
edilmektedir. Her paylasimda ise bundan bahsetmek miimkiin degildir. Ornegin,
“Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik”, kisisel bir blog iizerinde dogrudan haber
alintis1 anlamina da gelmemektedir (Kietzmann vd., 2011, ss. 243-244). Burada 6nemli
olan husus, bireyin paylasiminda yaratici olup kendi yorumunu da katmasi ve hatta
kendisinin haberi anladig1 sekilde ifade etmesidir. Bir bagka deyisle, kullanicinin sadece
aktif olmayip kendi yorumunu katarak kendine 6zgii ve farkli bir icerik olusturmasi
beklenmektedir.

Son olarak, “Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik” ticari amaclar1 olan
faaliyetleri de kapsamina dahil etmemektedir (Kietzmann vd., 2012, s. 244). “Kullanici
Tarafindan Gelistirilen Igerik”, teknolojik, iktisadi ve sosyal gelismelerle giiniimiizde
artan bicimde daha genis kapsamli bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle sadece ticari

kaygi giiden c¢evrimi¢i uygulamalarda, sosyal medyadan bahsetmek miimkiin



olmamaktadir. “Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik”, yazilim kapasitelerinin
artmasi, icerigin olusturulmasinda pek ¢ok aracin gelistirilmis olmasi ve Y kusagiyla
birlikte daha fazla dijital araglara ve ¢evrimici odakli hareket eden bir neslin ortaya
cikmasi ile daha fazla gelisme imkani bulmustur. Giiniimiizde, sosyal medya g¢ok
kapsamli ve buna bagli olarak énemli bir kavram haline gelmistir (Guo vd., 2009, ss.
369-370).

“Sosyal medya”, Web 2.0’mn teknolojik alt yapisina dayanarak kullanici
tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve kullanilmasina olanak veren internet
odakl1 uygulamalar biitliniidiir. Sosyal medya tanimi igerisinde dikkat edilmesi gereken
hususlar olup bu ortak 6zellikler, yukarida da bahsedildigi iizere, kullanicinin sadece
aktif degil aym1 zamanda yaratici olmasi ve kullanicilarin birlikte hareket ediyor

olmasidir (Dirik, 2012, s.40).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya kavraminin arkasindaki fikir, esasinda ¢igir agmaktan ¢ok uzak
olarak degerlendirilmektedir. Bu da sosyal medyanin Web 2.0’1n gelisiminde oldugu
gibi ucuz internet ve ag erisimi ve donanim saglanmasinin rolii ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkli boylece sosyal medya istedigi sekilde gelisme imkani bulabilmistir. Bunda
ayrica kullanicilarin igerik yaratmada istekli olmasimin da rolii bulunmaktadir. Sosyal
medyanin giiniimiizde pek c¢ok alanda tahmin edilenden ¢ok daha etkili olmasinin
arkasinda esasinda bu tesadiifler yer almaktadir.

Sosyal medyanin gelisimi incelendiginde her ne kadar toplumsal ve kiiresel
diizeyde etkinligini daha c¢ok 21. yiizyilin baslarinda gecgeklestirdigi goriilse de ilk
kokeni 1970’lerin sonlarina dayanmaktadir (Bury vd., 2013, ss. 299-300). 1979°’da
Duke Universitesi’nden iki akademisyen Tom Truscott ve Jim Ellis, Usenet’i
gelistirmiglerdir. Usenet’in gelistirilme amaci, internet kullanicilarinin halka acik
mesajlarin1 yayinlayabilmekti. Her ne kadar Usenet, sosyal medyanin ilk 6rnegi olsa da
esasinda sosyal medya doneminin 1990’larda “Ag¢ik Giinliik (Open Diary)” ile bagladig:
kabul edilmektedir (Grajales III vd., 2014, ss. 13-14). Kullanicinin kendi basina igerik
olusturmasina izin veren bu ilk 6rnek olan Acik Gilinliik uygulamasi ile sosyal agin ilk
adimlart da atilmistir. Bu uygulama ile tiim g¢evrimigi gilinliik yazarlarimin tek bir

platform tiizerinden bir araya getirilmesi hedeflenmistir. Bu déonemde “ag logu” (web



log) terimi ilk kez kullanmilmistir (Marlow, 2004, s. 1). Takip eden donemlerde de
“weblog” kelimesi web-log yerine we blog ifadesi ile degistirilerek ilk defa “blog”
kelimesi gelistirilmis ve yogun bi¢imde kullanilmaya baslanmistir (Steel vd., 2012, ss.
1016-1018).

Sosyal medya ¢ok sayidaki web yazari, giinliik yazar1 gibi internet kullanicilarin
biraraya getirme ve bu kisilerin daha biiyiik bir topluluga ulasmasini saglayacak sekilde
gelisim gostermistir. Bu noktada Web 2.0’ da gelismesiyle birlikte sadece tekil
kullanict igerik olusturmamis ayni zamanda olusturulan igerige diger kullanicilarin
katkis1 da miimkiin olmustur (Berthon vd., 2012, s. 261).

Internet kullaniminin hiz kazandigi 2000’lerin basindan itibaren de sosyal ag
siteleri gelistirilmeye baslanmustir. Ilk drneklerinden olan MySpace ve onu takip eden
Facebook 2000’lerin basinda etkin hale gelmis ve kullanicilar arasinda popiiler
olmustur. Sosyal medyanin bugiinkii popiiler duruma ve pek ¢ok alanda kullanilir hale
gelmesinde bu sosyal ag sitelerinin etkisi yadsinamamaktadir (Gentile vd., 2012, s.
1930). Cilinkii MySpace, Facebook ve benzer sosyal ag uygulamalari ile isitsel, gorsel
gibi ¢ok farkli icerik gelistirme imkani da ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyanin gelisimi sadece blog, sosyal ag siteleri ile sinirlt kalmamis ve
yakin ge¢miste “Sanal Diinyalar” olarak adlandirilan medya uygulamalar
gelistirilmistir. Sanal diinya uygulamalar1 ile bilgi odakli simiilasyon ortamlarinda
kisiler avatarlarin1 olusturarak sanal diinyada da kimlik edinmeye baslamislardir
(Ducheneaut vd., 2009, ss. 1151-1153). Sanal diinyalara en iyi 0rnek ise literatiirde ve
arastirmalarda “Ikinci Hayat (Second Life)” uygulamasi gosterilmektedir. Second Life
uygulamasi sadece internet kullanicilarinin sanal avatarlarimi yarattifi ve sosyallestigi
bir sanal diinya olarak kalmamis ayn1 zamanda isletmeler, pazarlamacilar tarafindan da
yogun olarak kullanilmistir.

Sanal diinyalar ¢ok cesitli ve farkli icerik paylasimina izin vermesi nedeniyle
giiniimiizde en kapsamli sosyal medya uygulamasi olarak degerlendirilmektedir.
Ornegin, otomobil iireticileri yeni iiriin modellerini ilk nce denenmesi i¢in Second Life
uygulamasinda gelistirmeye baslamistir. Bdylece hentliz fiziki {iretim asamasina
gecilmeden {irlin ya da hizmet, sanal diinyada kullanicilarin deneyimlemesine uygun

hale getirmistir (Chandra ve Leenders, 2012, s. 465).



Ozetle, sosyal medyanin gelisim siireci Web 2.0’mn teknik gelisim siireci ile
paralel gergeklesmistir. Kullanicilarin da ag ortaminda aktif olmay1 istemesiyle birlikte
cok cesitli igerik de olusturulmustur. Bu siirecte ilk basta yazili icerik paylasimi
sonrasinda sosyal aglar lizerinden anlik iletisimin, gorsel ve isitsel paylasimin miimkiin
olmasi saglanmistir. Sosyal medyada gelinen son noktada ise sanal diinyalar ile igerik
paylasimi ¢cok daha kapsamli hale gelmis ve hatta gercek hayatta paylasilan pek ¢ok

icerigin sanal ortamda da paylasilmas1 miimkiin olmaya baglamistir.

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya uygulamalarina her gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Sosyal
medya ara¢ ve uygulamalar1 hizla gelisip farkli alanlarda da ve farkli sekillerde de
kullanilmakta ve bu uygulamalarin ¢ok farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu nedenle bir
sosyal medya uygulamas1 bir digerine benzemeyebilmektedir. Dikkatli incelendiginde
ise hepsinde Web 2.0 ve kullanici odakli igerik olusturulmasi oOzellikleri dikkat
cekmektedir. Bu nedenle sosyal medya uygulamalarinin belli ortak karakteristik
ozellikleri olup diger ag uygulamalarindan ayristirmak da miimkiin olmaktadir. Sosyal
medya uygulamalarinin 6zelliklerinin baginda ise kimlik konusu gelmektedir (Seargeant
ve Tagg, 2014, ss. 46-47). Sosyal medya ortaminda kullanicilarin kimliklerini ifsa
edebilmeleri ve ifade edebilmeleri bu uygulamalarin ortak 6zelliklerinden birisidir. Bu
kimlik sunumu ise ¢ok farkli sekillerde gerceklesebilmektedir. Kullanicilar, yas,
cinsiyet, meslek, konum gibi bilgilerini  kullanarak kendi kimliklerini
olusturabilmektedirler. Bu bireyin bilingli olarak ya da bilingsizce, istem dis1 kendisini
“ifsa etmesi” olarak ifade edilmektedir (Bazarova ve Choi, 2014, s. 637). Bu sadece
kimlik bilgilerinin medya ortaminda ilan edilmesiyle degil ayn1 zamanda diisiincelerini,
duygularmi, hoslandiklarini  ve hoslanmadiklarin1 ifade etmesi ile miimkiin
olabilmektedir.

Bu hususta kullanicilarin ne 6lgiide 6z sunumlarini yaptiklarina bagli olmaksizin
az ya da cok kullanicinin kendi kimligi, kisiligine dair ozellikleri, duygu ve
diistincelerini ifade edebilmesi tiim sosyal medya uygulamalarmin ortak ozelligidir.
Buna bagli olarak sosyal medyada kisinin kisisel ve degismeyen bilgilerini
paylasabilmesi ve buna dair igerik olusturabilmesi miimkiindiir. Ayrica kullanici,

karakterine dair daha 6znel kimlik ve kisilik 6zelliklerini de paylasabilmektedir.



Kimligin olusturulmasinda ise farkli tercihler miimkiindiir. Kimligin ortaya
konulmasi, kullanicinin kontroliinde olup kullanic1 gergek kimligini kullanabilecegi gibi
takma ad da kullanabilmektedir. Bunun yami sira kimlikler Divorce360 gibi sosyal
aglarda bosanma siirecleri sonrasinda anonim olacak sekilde olusturulmaktadir
(Kietzmann, 2011, s. 243). Ozetle kimlik, sosyal medyayr olusturan ve tiim
uygulamalarda olan bir 6zellik olup kimligin anonim olup olmayacagi, gercek ya da
sanal olup olmadig1 amag ve kapsama gore degisebilmektedir.

Uygulamada Facebook gibi sosyal ag sitelerinin de dahil oldugu bireyin kendi
kimligini ortaya koymasini talep eden, sahte kimliklere izin vermeyen sosyal medya
uygulamalar1 da yer almaktadir (Evers vd., 2013, s. 265; Trottier ve Lyon, 2012, s. 92).
Ciinkii kullanicilar sadece sanal kimlikleri tizerinden var olabilmektedir ve bunun
gercek hayatla uyusup uyusmadigini her zaman bilmek miimkiin degildir (Seraj ve
Toker, 2011, s. 641). Ek olarak, bir takim kotii niyetlerle de sahte kimliklerin
kullanilabilecegi dikkate alindiginda bu uygulamalarda kimlik hem ortak bir 6zellik
hem de ortak bir sorundur. Cogu halka ag¢ik olan sosyal medya platformlarinda bireysel
kimliklerin nasil ve ne amaglarla kullanildig1 ya da kullanilacagi kullanicilarin endige
ettikleri hususlardandir. Giivenlik konusunda ¢ekincelere karsin kullanicilar, kimlik
olusturmada farkli stratejiler gelistirebilmektedir. Kimi kullanici sanal bir kimlik
olustururken kimisi ger¢cek kimligini kullanarak bdylelikle tanmirhgim  ve
bulunabilirligini de artirmaktadir (Lagerkvist, 2012, s. 2630).

Kimlik olusturulmasi sadece bireysel diizeyde kalmayip ayn1 zamanda firmalar
ve organizasyonlar, sosyal medya platformu igerisinde kendi siteleri ile baglantili sosyal
medya hesaplar1 olusturmaktadir. Boylelikle de organizasyon kendisini topluma ve
hedef miisteri kitlesine daha kolayca ifade edebilmekte ve kurumsal kimligini sosyal
medya kimligi ile entegre edebilmektedir (Gensler vd., 2013, s. 246). Bu konuda
firmalar ve organizasyonlar, kendilerini tanitma ve 6z markalama gibi stratejilere
odaklanmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinin bir diger ortak 6zelligi, sohbetlerdir. Pek ¢ok
sosyal medya sitesi, bireysel kullanicilar ve gruplar arasinda iletisimi saglamak ve
kolaylastirmak i¢in gelistirilmistir. Kullanicilarin ise birbirleriyle ne derecede ve dlgiide

iletisim kurduguna bagli olarak sosyal medyada farkli uygulamalar bulunmaktadir



(Safko’dan aktaran Islek, 2012, ss. 18-20). Iletisimin nedenleri de cok cesitli
olabilmektedir ve nedenlerine bagl olarak farkli uygulamalar tercih edilmektedir.

Kullanim amaci ve tiiriine gore kullanicilar tweet gonderebilmekte ve ilan,
duyuru vs. yapabilmekte; bloglarinda duygu, diisiincelerini ifade edebilmekte ve
tecriibelerini paylasabilmekte ya da bilgi verebilmekte; gruplar igerisinde iletisim
kurarak kendilerine benzer diisiincelere sahip kisilerle sohbet edebilmekte ve iletisim
kurabilmektedir. Ayn1 zamanda giincel gelismelerden, son teknoloji ve uygulamalardan
haberdar olabilmekte ve hatta gercek aski bulabilmektedir (Safko’dan aktaran Islek,
2012, s. 18).

Pazarlama acgisindan ise firmalara sikayet, talep ve isteklerini iletebilmekte ayni
zamanda firma ve organizasyonlar da miisterilerine ve tiiketicilere, hedef pazarlarina
daha kolay ulagabilmekte ve onlarla daha dogrudan ve yakin iletisim kurabilmektedir
(Gensler vd., 2013, s. 245).

Son dénemlerde sosyal medya uygulama ve ortamlari, insani nedenler, ¢evresel
problemler, iktisadi konular ve politik tartigmalarin da gerceklestigi, kullanicilarin bu
gibi toplumsal hususlarda daha kolay ve fazla bilgi sahibi olabildigi bir iletisim merkezi
ozelligi kazanmaya baglamistir (Senyurt vd., 2011, ss. 8-9).

Pek c¢ok konu hakkinda iletisim tiim sosyal medya araglarinin ortak bir 6zelligi
olsa da iletisimin anlik olup olmamasi, gorsel veya yazili veya ikisi birden olup
olmamasia gore iletisim farkli diizeylerde olabilmektedir (Wang vd., 2012, s. 200).
Ornegin;“Twitter”, kisa mesaj iletimi ile iletisimi saglamakta iken “Second Life” ile
sanal diinya ortaminda hem yazili, hem gorsel hem de sesli iletisim saglanabilmektedir.
Bloglarda ise kisa ve siireksiz iletisim yerine daha uzun siireli iletisim kurulmasi ve
hatta iletisim ge¢misinin de saklanmasi miimkiindiir. Bu nedenle firmalar ve
organizasyonlar amaglar1 dogrultusunda belli sosyal medya uygulamalarin1 digerlerine
gore daha fazla tercih edebilmektedir (Lariviere vd., 2013, s. 271). Pazarlama ve reklam
kampanyalarinda bloglar ve tartigma forumlar1 gibi sosyal medya araglarini iletigim
geemisini de yansittiklari i¢in tercih edebilmektedirler.

Sosyal medyada iletisim konusundaki en 6nemli problem, yanlis anlagilma ya da
paylagilan icerigin sadece belli bolimiiniin dikkate alinarak ifadenin farkli

anlasilmasidir. Sosyal medya ile iletisim ¢ok daha kolay hale gelebilmektedir. Ancak bu



da beraberinde yanlis anlasilma, sdylenilenlerin bagka yonlere ¢ekilmesi gibi riskleri de
barindirmaktadir (Eksi vd., 2013, s. 296).

Sosyal medya ortamlarmin bir baska o0zelligi, paylasimdir. Bu ozellikle
kullanicilarin igerigi paylagmasi, yaymasi ve icerik almasi ifade edilmektedir (Lee ve
Ma, 2012, s. 333). Esasinda “sosyal” terimi ile kisiler arasindaki paylasimin 6nemi
anlatilmaktadir. En 6nemlisi de ¢cogu Ornekte sosyal medya araglari, kisiler arasinda
saglanan iletisimin pazarlama ve reklam amaglarinda kullanilmasinin desteklenmesidir.
Ornegin, firmalar ve organizasyonlar yeni iiriinleri, uygulamalar1 ve kampanyalar1 ile
ilgili olarak bilgiyi sosyal medya uygulamalar1 iizerinden hedef miisteri kitlesi ile
paylasabilmektedir (Goh vd., 2013, s. 88). Bu hususta firma ve organizasyonlar,
kampanya ya da bilgilendirmeye dair metin, video, fotograf, web baglantisi ve konum
dahil paylasimlarda bulunmaktadir. Sosyal medya uygulamalar1 ve ortamlar1 {izerinden
genelde ortak dzellikleri olan gruplar aras1 paylagimlart firmalar ve organizasyonlar da
kullanmaktadir. Boylelikle de hedef miisteri kitleleriyle daha kolay ve tek seferde igerik
paylasabilmektedirler.

Sosyal medya ortamlar1 ayn1 zamanda erisilebilirlik ve bulunabilme
fonksiyonuna sahiptir. Bu 6zellik, kullanicilarin diger kullanicilarin nerede olduguna
dair bilgiye sahip olabilmesidir (Naylor vd., 2012, s. 106). Bu diger kullanicilarin
gercek ya da sanal ortamda olup olmadigina dair bilgiyi de ifade etmektedir. Sanal
diinyada bu genelde medya ortamlarinda “ulagilabilir” ya da “gizli” gibi statii durumlari
ile ifade edilebilmektedir. Bunun diginda kisi, sosyal medya hesaplar tizerinden gercek
diinyada nerede oldugunu da paylasabilmektedir.

Statii gilincellemesiyle kisi sosyal medya ortamlarinda mevcut olup olmadigini
bildirebilmektedir (Marwick ve Boyd’dan aktaran Yolcu, 2013, ss. 361-363). Sosyal
medyadaki bulunabilme durumu ile kullanicilar hem igerik paylasimi ve iletisim i¢in
miisait olup olmadiklarim1 ortaya koymakta hem de bu o6zellik ¢ogu sosyal medya
aracinm birincil amaci olabilmektedir. Ornegin, trapster uygulamasi ile kullanicilar
statiilerini giincelleyerek trafikte onlar1 bekleyen sorunlar, trafik sikisikligi, hiz limiti
gibi hususlarla ilgili anlik olarak bilgi sahibi olabilmektedir. Bu noktada paylasimin
etkin bir sekilde gergeklesmesi i¢in kullanicilarin uygulamada mevcut ve aktif olmalari
gerekebilmektedir. Mesajlasma ve kaydetme gibi Ozellikleri olan sosyal medya

uygulamalarinda 6rnegin “Twitter”, “Facebook™da ise iletisim ve icerik paylasimi i¢in
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bulunabilme ozelliginin aktif olmasina gerek yoktur
(http://www.seokursu.com.tr/sosyal-medya-siteleri/).

Bulunabilme o6zelligine dair birtakim riskler yer almakta olup kisinin evde
bulunup bulunmadigini, tatilde olup olmadigini paylasmasi kotii niyetli kisilerin,
hirsizlarin bu bilgiyi kullanmalarina neden olabilmektedir. Bu 6zellikte de yine giivenlik
konusu giindeme gelmekte olup kullanicinin nerede olduguna dair paylasimini herkese
acik hale getirmesi, bulunabilme o6zelliginin esas amacinin disinda kullanilmasina
boylelikle neden olmaktadir (Cubukgu ve Bayzan, 2013, s. 149).

Iliskiler, sosyal medya uygulamalarinin bir diger ortak o6zelligini
olusturmaktadir. Bu 06zellik, tim uygulamalarda ve ortamlarda gecerli olup
kullanicilarin diger kullanicilarla ne Slgiide iliskili olduguna gore farkli diizeylerde
olabilmektedir (Briones vd., 2011, s. 38). Belli ilgi alanlarina odakli olacak sekilde
gelistirilen gruplarda kullanicilar arasi iliskiler daha resmi olabilmektedir. Ornegin,
profesyonel sosyal ag “LinkedIn”de ¢cok daha resmiyet iceren iliskiler gelistirilmektedir.
“Facebook™ta ve diger sosyal aglarda oldugu gibi arkadas, akraba, aile ile igerik
paylasildigindan kullanicilar birbirleriyle daha yakindan iligkili olabilmektedir. Bir
sosyal medya uygulamasinda kullanicilarin birbirleriyle ne ol¢tide iliskili oldugu
uygulamanin  hedefledigi  paylasimin  igerigi ve iletisimin  Ozelligi ile
belirlenebilmektedir (Lee ve Ma, 2012, s. 335).

“LinkedIn”, “Facebook” yeni baglanti olusturmaya izin verirken ‘“Skype,
kullanicinin sadece mevcut tanidigi kullanicilar ile iligkili olmasini saglamakta ve ¢ok
da fazla yeni baglantilarin gelistirilmesine odaklanmamaktadir. Bu hususta da hedef
misteri kitlesine ulagsmak isteyen firmalar ve organizasyonlar da yeni baglanti
yaratabilecekleri, miisterilerle iliskili olabilecekleri sosyal medya uygulamalarin1 daha
fazla tercih etmektedir (Baird ve Parasnis’den aktaran Yiicel, 2013, s. 1647).

Sosyal medya baglantilarina dair 6zelliklerin degerlendirilmesinde, genelde
sosyal ag teorisi kullanilmakta olup buna gdre baglant1 tiirleri ve sayilarinin éneminin
ortaya cikarilmasina dikkat edilmektedir. Bir kullanicinin baglantilarinin yapisal 6zelligi
ile de kag¢ tane baglantist oldugu ve iliskiler aginda pozisyonlarinin nasil oldugu ifade
edilmektedir. Boylelikle de ¢ok fazla baglantis1 ve yogun iliskileri olan bir kullanicinin
ag icerisinde de etkili bir kullanici oldugu ve merkezi bir konumda oldugu

ongoriilmektedir (Grabowicz vd., 2012, ss. 2-3). Ayni zamanda baglant1 ve iliskilerde
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iletisim ve paylasimin yogunlugu ve siiresi de platformun o6zelliklerini ortaya
koymaktadir. Kimi durumlarda kullanic1 ayni anda birden fazla baglant1 ile paylasim ve
iletisim saglayabilmektedir. Ornegin;“Facebook” canli sohbet uygulamasinda kullanici
ayn1 anda birden ¢ok kisiyle iletisim kurabilmektedir.

Firma ve organizasyonlar agisindan ise sosyal ag iizerinde merkezi konumdaki,
etkili kullanicilarin igerik paylasimi ve diger kullanicilarla iletisimi 6nem arz etmektedir
(Berthon vd., 2012, s. 262). Bu nedenle takip¢i sayisi, twitter ve bloglar gibi medya
platformlarinda 6nem arz eden Ozelliklerdendir. Firmalar da {riin tanitimi ve
pazarlamasi i¢in c¢ok sayida takipgisi olan bloggerlar1 hedef almakta ve onlarin ag
igerisindeki merkezi konumunu kullanarak hedef miisteri kitlesine ulasabilmektedirler.
Bu noktada da sosyal medya platformlarint firmalar farkli  sekillerde
degerlendirebilmektedir (Tuten ve Solomon, 2014, s. 23). Ornegin, ¢cogu firma “Second
Lifeta iirtin ve hizmet testleri diizenlerken“Facebook™, “MySpace” gibi sosyal aglarda
sadece iriin ve hizmetlerine dair bilgi vermekte ve pazarlama kampanyalarini
paylasmaktadirlar.

Kullanicilarin medya ortami igerisinde kendileri dahil tiim kullanicilara gore ne
Olciide taninma elde ettikleri bir diger ayirt edici Ozellik olarak dikkat ¢ekmektedir
(Bandari vd., 2012, s. 27). Bir baska deyisle, kullanicinin ilgili sosyal medya
uygulamasindaki popiilerligi ifade edilmektedir. Her sosyal medya uygulamasinda hem
popiileritesi yiiksek hem de diisiik olan kullanicilar olabilmektedir. Higbir sosyal medya
uygulamasinda herkesin ayn1 6l¢iide taninir oldugunu séylemek ise miimkiin degildir.

Sosyal medya platformlarinda taninma o6zelligi, farkli anlamlar ifade
edebilmektedir. Cogu durumda taninma, giiven odakli bir 6zelliktir. Bir kullanicinin ne
Olclide giivenilir ve tanmir oldugunu belirlemek icin teknik ve tarafsiz yaklasim
miimkiin olmayip bu 6zellik fazlasiyla nitel kriterlerle belirlenmektedir. Uygulamada
farkli yaklagimlar olabilmekte ve sadece kullanicinin kendisi degil paylastigi icerigin de
popiilerligi dl¢giilmeye calisilmaktadir.

“Twitter’da takip¢i sayisi iizerinden kullanicinin  genel tanmirligt  ve
giivenilirligi 6l¢iiliirken “YouTube”da kullanicinin her bir paylastigi video i¢in ayr1 ayri
begenme ve begenmeme sayist dikkate alinmaktadir. Taninirlik {izerinden de firma ve
organizasyonlar, takip¢i sayisi ¢ok olan, ¢cok fazla begeni ve tiklanma alan kullanicilar

ve kullanicilarin paylasimlarini hedef miisteri kitlesine ulasmada kullanabilmektedir
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(Kuhikar, 2015, s. 7). Ornegin, firmalar “YouTube” iizerinde tiklanma say1s1 yiiksek ve
popiiler olan videolara reklam vermektedir. Bir bagka durumda ise isletmeler, hedef
misteri kitlesinin takdir ettigi, tamidig1 kullanicilarin paylasimlart iizerinden hedef
kitleye wulasmaya c¢alismaktadir. Bu hususta da sosyal medya platformunun
kullanicilarin taninirligini nasil 6l¢tiigii ve bu konuya ne kadar 6nem verdigine gore
platformlar kendi aralarinda farklilasmaktadir. Mesela, Skype uygulamasinda popiilerlik
cok dikkat edilen bir 6zellik olmayip sadece gercek ortamda goriisemeyecek durumda
olan kisiler, Skype’ta anlik goriisme gergeklestirme imkani bulabilmektedir (Musayeva,
2015, s. 61). Buna gore “Skype”ta taninir olmanin bir etkinligi yoktur. Ciinkii kisi,
icerik paylasimimi ancak siirli sayida ve sadece paylasmak istedigi kisilerle
gerceklestirmektedir. Bu nedenle mahremiyet Skype’ta ¢ok daha énemli bir husustur.
Diger taraftan, Twitter’da ama¢ miimkiin oldugunca c¢ok kullanic1 ile igerik
paylasabilmek temel amag¢ olup kullanici ne kadar popiiler ise o kadar c¢ok kisiye
ulasabilmektedir.

Literatiirde sosyal medya uygulama ve platformlarinin 6zelliklerine dair bir
diger husus olarak grup ozelliginden bahsedilmektedir. Grup 6zelligi ile kullanicilarin
platform igerisinde grup olusturabilme oOzelliginin ne Olgiide saglandigr ifade
edilmektedir (Leonardi vd., 2013, ss. 3-4). Bir ag ne kadar sosyal ise arkadas, takip¢i ve
baglant1 gruplar1 da o Ol¢iide artmis olacaktir. Tekil kullanicinin igerik paylasabilecegi
kisi sayis1 bir bagka deyisle grup biiyiikliigii elbette insanin zihinsel kapasitesi ile
sinirlidir. Dunbar (1992)’1in yapti§i arastirmaya gore, bir kisinin idare edebilecegi
zihinsel limitin baglanti sayisl, en fazla 150°dir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Dunbar%?27s_number). Mevcut sosyal medya
platformlar1 kullanicilarinin bu sayinin ¢ok iistiinde baglant1 ile basa cikabilmesini
saglayabilmektedir. Bu da bu medyanin firmalar acisindan ¢ok daha biiyiik bir hedef
kitleye ulasmadaki 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda gruplar amagclarina ya da kullanicilar arasindaki
yakinliga gore kategorize edilmektedir: aile, arkadas, tanidiklardan olusan gruplar ve
ilgi, hobi veya ortak cikar gruplart (Haris vd., 2014, ss. 254-256). Sosyal medya
platformlarinda grup 6zelligi sadece tanidiklarla ve aile bireyleriyle baglanti kurmak ya
da benzer ilgi ve hobilere sahip kisilerle iletisim kurabilmek icin degil ayn1 zamanda

firma ve organizasyonlar tarafindan hedef kitlesi ile dogrudan baglanti gelistirmek
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amactyla kullanilmaktadir (Evans’den aktaran Ozdem vd., 2012, s. 100). Bu,
“LinkedIn”de oldugu gibi benzer profesyonel amaglarla da olabilmektedir.

Uriin tanitimi1, yeni iiriin lansman projelerinde firmalar, olusturmus olduklari
gruplarla ve grup iiyeleriyle sosyal medya platform ve uygulamalari tizerinden hizlica
iletisim kurabilmektedir. Gruplar, ayn1 zamanda ilgili firma ya da organizasyonla ilgili
en giincel bilgiye en ¢abuk ve erken ulasabilme avantajini saglamaktadir. Ozetle, sosyal
medya platform ve uygulamalarinin ortak 6zelikleri de kullanicilarin iletisim, baglanti
kurabilmesini saglama, icerik ve bilgi paylasabilmesini destekleme, kendisini ifade
edebilmesi i¢in gerekli grup, baglanti ve iletisim kanallarini saglamasi tizerine odaklidir.

Diger taraftan pek ¢ok arastirmaci ve kullanici, Wikipedia, YouTube, Facebook,
Second Life ve benzerlerinin sosyal medyanin biiyiik boliimiinii olusturdugu konusunda
hem fikir olmakla birlikte farkli sosyal medya uygulamalarini belli 6zelliklerine gore
siiflandirmanin miimkiin olmadigini belirtmektedirler (Cano vd., 2013, s. 42; Kinsella,
Passantve Breslin, 2011, ss. 201-203). En 6nemlisi her gecen giin siber alanda yeni
sosyal medya temelli site ve uygulamalarin ortaya ¢ikmasi da bdyle bir siniflandirmay1
miimkiin kilmayabilmektedir.

Cok sayida ozellige gore siniflandirmanin yaninda daha genel ve kullaniciya
sagladigi 6z sunum ve sanal ortamda var olma olanaklarina gore sosyal medya
kategorize edilebilmektedirler. Boylelikle pek ¢ok farkli sosyal medya uygulamasinin
Ozelliklerini belli faktorlere gore degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Buna gore sosyal
medya uygulamalari, 6zelliklerinin belirlenmesinde medya arastirma alanina ve sosyal
stirecler teorilerine dayanarak degerlendirilmektedir (Kaplan ve Haenlein’dan aktaran
Atadil vd., 2010, s. 119-120). Medya arastirmasinin ve sosyal siire¢lerin bu agidan
sosyal medyanin iki 6nemli eleman1 oldugu varsayilmaktadir.

Temelde sosyal medyanin medya iliskili birlesenlerine iligkin olarak sosyal
varlik teorisi, medyanin “sosyal varligi”’nin derecesine gore farklilastigi hipotezini
benimsemektedir (Kietzmann vd., 2012, s. 112). Kietzmann vd. (2012), sosyal varligi,
iletisim igerisindeki bireylerin arasinda saglanan sesli, gorsel ve fiziksel iletisim olarak
tanimlanmaktadir (s.112). Bir baska deyisle, sosyal medya platformunun sosyal varlig
ile hangi duyular iizerinden igerik paylasilabildigine gore dar ya da genis kapsaml
olabilmektedir. Mesela, Twitter sadece yazili igerik paylasimi saglarken Second Life,

hem isitsel, gorsel hem de sozlii ve yazili igerik paylasimina izin vermektedir. Diger
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taraftan sosyal varlik, iletisimin yakinlig1 (kisiler aras1 ya da aracili) ve anlik olmasi
(senkronize ya da senkronize olmadan) gibi 6zelliklere bagli olarak belirlenmektedir
(Kane vd., 2012, ss. 5-8). Buna gore medyanin sosyal varligi, aract uygulama {izerinden
ya da daha 6zel olacak sekilde yiiz yiize bir bigimde gerceklestirilebilir. Elektronik
postada gecerli oldugu gibi anlik olmayabilecegi gibi 6rnegin Facebook ve Skype’ta
canli sohbet i¢in gegerli oldugu gibi senkronize olarak gergeklestirilebilir. Sosyal varlik
teorisine gore, bu Ozelliklere dayanarak sosyal etkisi ne kadar yiiksek olursa iletisim
halindeki kullanicilarin birbirlerinin davranislarina olan etkisi de o dl¢iide daha fazla
olacaktir. Ornegin, Second Life’ta kullanicilarin gergek hayattaki kimliklerine en yakin
bicimde kendi avatarlarini olusturdugu ve gercek hayatta nasil davramiyorlarsa dyle
davrandiklar tespit edilmistir (Uzun ve Aydin, 2012, ss. 263-264).

Sosyal Varlik Teorisine dayanan sosyal medya ara¢ ve uygulamalariin etkisi,
medya uygulamasinin igerik zenginligine baglh olarak artacaktir (Mennecke vd., 2011,
ss. 413-415). Buna gore gelistirilen “Medya Zenginlik Teorisi”, her bir iletisimin
amacinin belirsizligi ortadan kaldirmak ya da azaltmak oldugu hipotezine
dayanmaktadir. Bu hususta medyanin zenginligi belli bir siire icerisinde iletilmesine
imkan saglanan bilginin miktarina gore belirlenmektedir (Lovejoy ve Saxton’dan
aktaran Ozgen vd., 2015, s. 163). Bu nedenle bir takim medya araclari, digerlerine gore
belirsizligi ortadan kaldirmada ¢ok daha etkindir. Sosyal medya i¢in uygulandiginda,
sosyal medya ara¢ ve uygulamalarinin sagladigi medya zenginliginin ve sosyal varligin
derecesine gore ozelliklerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Ornegin; Twitter her bir
defasinda simirli sayida karakter iizerinden igerik paylasimina izin verdigi igin
belirsizligi kaldirmada diger sosyal medya platformlar1 kadar etkili degildir
(http://www.seokursu.com.tr/sosyal-medya-siteleri/).

Kullanicilarin sosyal medya araclarini kullanmalarinin altinda bilingli ya da
bilingsiz olarak gerceklestirilen sosyal medya ortaminda var olma istegi yer almaktadir
(Van Dijck’den aktaran Sen, 2012, s. 150). Bireyin kisisel web sayfasi iizerinden
kendisine dair 6zellikleri isteyerek ve bilingli bicimde ya da istem dis1 gostermesi ve
ifade etmesine izin vermesine gore ilgili platformun 6zellikleri belirlenmektedir. Bu
noktada sosyal medya ara¢ ve uygulamalarinda kullanicilarin medya ortaminda ne
6lciide 6z sunumunu gerceklestirebildigi de bir diger 6zellik boyutunu ifade etmektedir

(Bright vd., 2015, s. 149). Boylelikle de sosyal medya uygulamalarinin hem sagladigi
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medya zenginligi hem de sosyal medyada 6z sunum durumuna gore siniflandirilmasi
gerceklesmektedir. Buna bagli olarak, Second Life, en yliksek diizeyde 6z sunuma
imkan saglayan bir sosyal medya uygulamasi olarak yiiksek diizeyde de igerik

zenginligi saglamaktadir (Chandra ve Leenders, 2012, s. 467).

Tablo 1. Oz Sunum ve Sosyal Var Olma Ozelliklerine Gére Sosyal Medyanin

Siniflandirilmasi

Sosyal var olma/Medya zenginligi
Diistik Orta Yiksek

Sosyal ag siteleri

Sanal sosyal diinyalar
(Brn., Facebook)

(&rn., Second Life)

Yiksek Bloglar
Oz-sunum,
Oz-ifsa

isbirlikei projeler | . Sanal oyun dinyalan
Diisik (Brnegin, I;.erlkrrupl_::;lzklan {6rn., World of
wikipedia) (6rn., YouTube) Warcraft)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62.

Tablo 1°de yer alan siniflandirmaya gore blog, sosyal ag siteleri, sanal sosyal
diinyalar, kullanicilarin  en fazla kendilerini tanitabildikleri, 6z sunumu
gergeklestirebildikleri sosyal medya uygulama ve araclari olarak kategorize
edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Bu sosyal medya uygulamalari
tizerinden kullanici, yazili ve gorsel araclari kullanarak kendisini ifade edebilmekte ve
kisiligini, gorlis ve diisiincelerini ve c¢esitli ilgi alanlarim1 daha kolaylikla
yansitabilmektedir.

Diger taraftan, Wikipedia gibi ortaklasa bir ¢aba igerisinde yliriitiilen icerik
paylasim uygulamalarinda ve sanal oyunlarda bireyin kendini ifade edebilmesi,
uygulamanin izin verdigi Ol¢iide ve ilgili alan kapsaminda gergeklesebilmektedir.
YouTube 6rneginde oldugu gibi bu, kullanicinin sadece video paylasimi {izerinden
kendisini ifade edebilmesi ile miimkiindiir. Sosyal varlik ve medya zenginligi agisindan
analiz edildiginde ise medya zenginligi acisindan bloglar sadece yazili olarak bireyin
kendisini ifade etmesine izin verdigi i¢in diisilk medya zenginligi kategorisine dahil

edilmektedir (http://www.seokursu.com.tr/sosyal-medya-siteleri/).
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Diger taraftan, Facebook, YouTube hem yazili hem de gorsel araclarla
kullanicinin sosyal medya ortaminda kendisini ifade etmesine ve var olmasina olanak
saglamaktadir. Second Life ise en yiiksek diizeyde medya zenginligini saglamaktadir.
En fazla medya zenginligi saglayan ortamlar isesanal oyun ortamlaridir. Hem yazili,
hem gorsel hem de davranigsal olarak kullanict sosyal medyada varligini
stirdiirebilmektedir (Reeves ve Read, 2013, ss. 25-26).

Sosyal medya, Web 2.0 ve Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik kavramlarina
bagli olarak tanimlanmaktadir. Buna gore sosyal medya konusunu internette
kullanicinin bireysel olarak var olabildigi ve kendisini sanal ortamda ifade edebildigi,
0z sunumunu gergeklestirdigi ve igerik paylasabildigi bir uygulamalar biitiinii olarak ele
almak gerekmektedir. Sosyal medya her ne kadar kullanicilarin interaktif bir bigimde
birbirleriyle bilgi paylasimi saglayabilmesi prensibine dayansa da amaci, uygulama
yontemleri, icerigi, medya zenginligi uygulamadan uygulamaya degismektedir. Hele
giiniimiiziin hizla gelisen internet ve bilgi teknolojileri dikkate alindiginda sosyal
medyay1 dar bir kapsamda ele almak miimkiin degildir. Bu nedenle sosyal medyanin
tanim1 daha ¢ok ozellikleri ve iliskili oldugu kavramlar iizerinden yapilmaktadir.
Kisacast; sosyal medya, kullanicilarin kendilerini ifade edebildigi ve sanal ortamda var
olabildigi, iletisim kurmasini ve kendisini ifade etmesini saglayan ve tiim bunlari
kullanicinin igerik saglayarak gerceklestirdigi Web 2.0 ortamindaki uygulamalarin

butinudir.

1.4. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin ¢ok yonlii olmasi ve pek cok farkli agidan cesitli amaglarla
kullanilabilmesi esasinda hem en 6nemli 6zelligi hem de en biiyiik avantajidir. Sosyal
medyanin avantajlar1 daha detayli incelendiginde diinya genelinde baglanti
kurulabilmesi ve iletisimi desteklemesi 6ne ¢ikmaktadir (O'Keeffe ve Clarke-Pearson, s.
801). Boylelikle kisiler, kuruluslar, organizasyonlar ve firmalar birbirleriyle ve farkli
hedef gruplarla cografi ve fiziki engeller olmadan iletisim kurabilmektedir. Kisi sadece
gercek kisi ya da kurumlarla iletisim saglamamakta herhangi bir yemek tarifinden
onemli bilgilere, videolara ve diger medya araglarina diinyanin neresinde olursa olsun

ulasabilmektedir (Yates ve Paquette, 2011, ss. 7-8).

17



Sosyal ag siteleri ve uygulamalari, kisilerin ve kurumlarin birbirlerini bulmasina
yardimci olmaktadir. Bu noktada mezun olduktan sonra sinif arkadaslarini bulmaktan
uluslararas1 bir arkadas edinmeye kadar sosyal ag uygulamalarinin sagladig: faydalar
cesitlilik gostermektedir (Agichtein vd., 2008, ss. 185-187). Tiim bu siiregelen ve yeni
olusturulan sosyal ag sitelerinin temel amaci, insanlari internet araciligiyla birbirleriyle
bulusturmadir. Bu amag, ayni zamanda sosyal medyanin sagladigi en 6nemli avantaj
haline gelmistir. Elbette bu agidan sosyal medyanin avantajlar1 sadece arkadas edinme
ya da tanidiklar1 bulma ile smurli degildir. Kullanici, profesyonel ve ise yonelik
baglantilar da olusturulabilmektedir (Gilbert ve Karahalios, 2009, s. 213).

Sosyal medyanin sosyal ag sitelerinin iletisim ve baglant1 kurulmasina yardim
etmede sagladig1 faydalar kisaca soyle siralanabilir (Van Djick, 2013, ss. 34, 36-42):

- Is arama ve is baglantilar1 gelistirme,

- Herhangi bir konuda destek ve asistanlik hizmetine ulasabilme (Ornegin, ev isleri,
tamirat vb.),

- Romantik ve arkadaslik odakl iliskiler gelistirebilme,

- Uriin ve hizmetlere dair referanslar verebilme ve edinebilme,

- Benzer goriis acgisina sahip kisi ya da gruplardan destek ve yardim alabilme ve

- Kariyer, is bulma ve arama gibi profesyonel hayata yonelik hususlarda destek
alabilme.

Tim bu iletisim ve baglanti kurma hususundaki avantajlar, esasinda ge¢miste
yerel diizeyde olan iletisim kapsaminin kiiresel bir boyut da kazanmasi anlamina
gelmektedir. Boylelikle gecmiste sadece yerel fiziki ve cografi sinirlarda
gergeklestirilen sosyallesmenin sosyal medya sayesinde tiim diinya capinda, sinirlar
olmaksizin gerceklesmesi saglanmaktadir (Briggs ve Burke, 2010, s. 31). Bu da sosyal
medyanin en 6nemli avantajlarindandir.

Sosyal medyanin sagladigi avantajlar, iletisim konusunda ve baglanti
olusturulmasinda sagladigi siirsiz imkanlarla kisith degildir. Ortak ilgi gruplar1 da
sosyal medya sayesinde bir araya gelebilmekte ve yazili, gorsel, isitsel pek ¢ok bilgi ve
medyay1 birbirleriyle paylasabilmektedirler (Riley, 2014, ss. 10-13). Medya sayesinde
kisi ya da gruplar benzer ilgi alanlar1 olan grup ya da kisileri segebilmekte, onlarla
iletisim kurabilmektedir. Ortak ilgi alan1 odakli sosyal medya ag1 ya da uygulamasi

iizerinden birlikte hareket edebilmektedirler. Ornegin, bri¢ severler sosyal medya
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uygulamalar1 iizerinden fiziksel ortamda bir araya gelmeye gerek duymadan anlik
iletisim kurup toplantilar gergeklestirebilmektedir (Quan-Haase ve Young, 2010, s.
352). Bir baska deyisle, sosyal medya ilgi ve hobi gruplarinin etkinligini ve boyutunu
kiiresel boyutlara tasiyabilmektedir.

Gegmiste haberlere ve Onemli bilgiye erisim kolay olmamaktaydi ve hem
maliyetleri olabilmekteydi. Ayrica ¢ok uzun zaman alabilmekteydi. Sosyal medya
uygulamalari ile birlikte ise giincel ve en yeni haberlere ve diinya ile ilgili bilgiye erigim
hem {ticretsiz hem de kolaylikla anlik olarak gerceklesebilmektedir (O'Keeffe ve Clarke-
Pearson’dan aktaran Tanrikulu vd., 2015, s. 24). Haberlerin ve bilginin tim diinyay1
dolasim hiz1 dikkat ¢ekici bigimde artis gostermistir. Giiniimtizde pek ¢ok haber kurumu
ve organizasyonu, Twitter, YouTube, Facebook gibi sosyal medya kanallar1 ile ortak
hareket ederek ve isbirlikleri gelistirerek bilgi toplamakta ve bu bilgiyi halkla
paylasabilmektedir (Kwak vd., 2010, s. 592). Birey de boylelikle diinyada neler olup
bittigini 0grenebilmekte ve tiiketici olarak ise yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili en giincel
ve yeni bilgiye sahip olabilmektedir. Neticede de sosyal medyanin sagladigi bu hizmet
sayesinde neredeyse anlik ve simiiltane haber dongiisiiniin gelistirilmesi saglanmaktadir
(Schifferes vd., ss. 408-409).

Uygulamada Youtube gibi sosyal medya uygulamalart yeni yeteneklerin
kesfedilmesine ve cografi kisitlar dikkate alinmaksizin kisinin kiiresel diizeyde
kendisini tanitabilmesine olanak saglamaktadir. Tiim bunlara ek olarak; belli yetenek ve
ozellikleri olan kullanicilarin para kazanmasina imkéan saglayan sosyal medya araclari,
sanal ekonomi lizerinden igsizlik gibi sorunlarin da ¢éziimiine yardimci olmaktadir. Bir
baska deyisle, sosyal medyanin faydalar1 sadece baglant1 ve iletisim saglama ile siirh
olmayip ekonomik deger de yaratmaktadir.

Sosyal medyanin sagladig1 avantajlardan bir digeri anlik, gercek zamanh bilgi
paylasimidir (Brown’dan aktaran Altunay, 2010, s. 35). Sosyal medya uygulamalarinin
biiylik boliimii, anlik haberlesme ve mesajlagsma hizmetleri sunarak ¢evrimigi sohbetler
tizerinden hizli ve etkin bilgi aligverisi saglanmasina aract olmaktadir. Anlik ve gercek
zamanl iletisim, sadece bilgi paylasimini hizlandirmamakta hem de diger pek g¢ok
geleneksel bilgi paylasimi odakli faaliyetlerin internet iizerinden, fiziki kisitlamalar
olmaksizin ger¢eklesmesini saglamaktadir. Ornegin, giiniimiizde ¢ok sayida ders sanal

sinif ortamlarinda sosyal medyay1 kullanilarak yiritilmekte ve Ogrenciler cografi
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kisitlarla engellenmeden derslere katilabilmekte ve gercek zamanli olarak sanal siif
uygulamasi tlizerinden iletisim kurabilmektedir (Brown’dan aktaran Altunay, 2010, s.
37).

Egitim sektoriinde sosyal medyanin sagladigi avantajlarin 6nemi yadsinamazken
politik alanlarda da sosyal medyanin etkili oldugu goriilmiis olup 2000’11 yillarda patlak
veren “Arap Bahar1” i¢in de genclerin sosyal medyada bir araya gelerek birlikte hareket
edebilmesinin etkisinin oldugu varsayilmaktadir (Khondker’den aktaran Balc1 ve Gdlci,
2013, s. 275). En 6nemlisi de sosyal medya sayesinde bilgi paylagimini saglanmasi gizli
faaliyet ve uygulamalarin agiga ¢ikarilmasi, daha sorumluluk sahibi ve demokrat
toplumlarin olusmasini saglamistir. Boylelikle de politik agidan da sosyal medyanin
cigir acgict olarak ifade edilebilecek olumlu faydalar1 ortaya ¢ikmistir (Kushin ve
Yamamato, 2010, s. 610).

Buna ek olarak, bu medya ayni1 zamanda tiiketim davranislarini, satin alma karar
verme slire¢ ve araclarini da belirler boylece is diinyasin1 ve ekonomiyi de etkiler.
Birlikte tiiketim ve aligveris davranislar1 da fazlasiyla degistirir. Tiiketiciler artik
birbirleriyle forumlar vb. gibi kanallar iizerinden iletisim kurup {irlin ve hizmetleri
degerlendirebilmekte ve birbirlerine tavsiyeler verebilmektedirler (Baird ve
Parasnis’den aktaran Yiicel, 2013, s. 1647). Bu nedenle de gec¢miste yerel halkin
tavsiyeleri ile gerceklestirilen alisverisler ve tiikketim davranislari artik cok daha kiiresel
bir boyutta gerceklesmektedir (Qualman’dan aktaran Kara, 2012, s. 104).

Tiiketici iligkileri agisindan incelendiginde, sosyal medyanin tiiketici, {iriin ve
hizmet gruplar tizerinden sagladig1 avantajlar da sinirsizdir. Tiiketicilerin kendileriyle
benzer sorunlara sahip ve benzer iiriin kullanimi olan diger tiiketicilerle bir araya
gelmesi, yukarida da bahsedildigi {izere, hem tiiketicilerin firmalar iizerindeki pazarlik
giiclinii artirmakta hem de tliketicilerin iirtin ve hizmet sektorlerinde ortaya ¢ikan
yenilikleri ve gelismeleri hizli bir bicimde takip etmesini desteklemektedir (Kucuk ve
Krishnamurthy, 2007, ss. 47-48). Firmalar agisindan ise en Onemli avantaj, sosyal
medyanin saglamis oldugu ortak ilgi gruplart iizerinden hedef tiiketici gruplarina ¢ok
daha kolayca ve biiyiik capta ulagilabilmesidir.

Sosyal medyanin ger¢ek zamanli medya paylasimini desteklemesi ile birlikte
firmalarda yoneticiler ve calisanlar farkli cografi lokasyonlarda olsalar bile ayni

yerdeymis gibi iletisim kurabilmektedir (Rowland vd., 2011, s. 184). Bu ayn1 zamanda
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tiikketici, miisteri ve firma arasindaki iliskileri de giiclendirmede hem firma hem de
miisteri acisindan biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu medyanin sagladigi avantajlar
sadece bireysel diizeylerde smirli kalmamis, firmalarin hareket etme bicimlerini de
kokiinden degistirmis ve en Onemlisi de firmalarin gercek zamanl olarak tiiketicilere
ulasabilmesine imkan saglamistir.

Firmalarin faaliyet davraniglarinin etkisi sadece yerel bolge ile sinirli kalmayip
kiiresel boyutta tiim diinyanin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu nedenle diinyanin bir baska
bolgesinde meydana gelen tiiketici ve/veya dogal ¢evre ile ilgili bir sorun tiim diinyanin
tepkisini kolaylikla ¢ekebilmektedir (Roberts, 1995, s. 97). Firmalar giinlimiizde tiim
kiiresel boyutta kendileri ve faaliyetleriyle ilgili sorumlu tutulmaktadir. Dolayisiyla
firmalarin sosyal sorumluluk sahibi olmasi gerekmektedir. Boylece de sosyal medyanin
sadece firma i¢in degil tiiketici ve toplum agisindan da bir avantaj haline doniistiirmesi
miimkiindiir. Tiiketiciler agisindan faydasi, hem {iriin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar
sorunlar1 kolaylikla iletebilmeleri ve c¢oziim alabilmeleri hem de firma iizerinde
yaptirim giicii elde edebilmeleridir. Sanayi Devrimi ve sonrasinda piyasasinin arz tarafi,
sektordeki gelisimi belirlerken giliniimiizde sosyal medyanin gelismesiyle birlikte
tiiketiciler, sektoriin belirleyicisi haline gelmistir (Rezabakhsh vd., 2006, s. 3).

Sosyal medyanin faydalarindan bir digeri de hem bireysel medya kullanicist hem
de firmalar, organizasyonlar ve kuruluslar i¢in iicretsiz reklam ve pazarlama araglarinin
gelistirilmesine ve kullanilmasma imkan saglamasidir (Tuten’den aktaran Ozgen ve
Doymus, 2013, s. 92). Ilk olarak sosyal medya, sosyal sorumluluk projeleri i¢in fon elde
etmek icin duyuru yapilmasinda ya da isletmeler i¢in yeni iirlin veya hizmetlerini
sunmada haftanin 7 gilinii, giinlin 24 saati hedef kitleye ulagsma olanagi sunmaktadir. Bu
da genelde ¢ok yiiksek maliyetlere ihtiya¢ duyulmadan gerceklesebilmektedir. Yarattig
maliyet avantajlar1 da sinirsizdir.

Yukarida da bahsedildigi iizere, internet kullanimimin ucuzlamas: ve gereken
altyapinin kolaylikla saglanabilmesi sayesinde firmalarin yani sira tekil kullanicilar da
sosyal medyay ticari ve pazarlama hedefleri dikkate alarak degerlendirebilmektedir. Bu
da ekonomide mikro Olgekli isletmelerin artisini, girisimcilik  projelerinin
yogunlagmasinin da yolunu agmistir (Michaelidou vd., 2011, ss. 1153-1154). Boylelikle
kiigiik olcekli isletmeler de ¢ok yliksek biitceli pazarlama projelerine gerek duymadan

reklam vb. pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler. Firmalarin hedef
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tilketici  kitlelerine kolayca ve hatta iicretsiz bir sekilde erisebilmesinin Onii
acilmaktadir. En Onemlisi de sosyal medya sayesinde firmanin tiiketiciye iirlin ve
hizmetlerini pazarlamasinin 6niinde herhangi bir zaman ya da fiziki erisim engeli de
kalmamistir (Islek, 2012, s. 69). Bu agidan sosyal medya uygulamalari, firmalarin {iriin
ve hizmetlerini pazarlamada onlerindeki pek ¢ok engeli kaldirarak biiyiik bir avantaj
saglamaktadir.

Sosyal medyanin avantajlari, genel olarak iletisim, bilgi ve haber paylasiminin
saglanmasi ve farkl kisi, grup, kurulus ve organizasyonlarin aralarindaki baglantilarin
cok daha kolay, {icretsiz ve etkin gercgeklestirilmesi ve deger yaratilmasi ilizerinedir
(Agichtein vd., 2008, s. 185). Her ne kadar sosyal medya; iletisim, bilgi ve haber
paylasimi1 ve baglanti olusturma konusunda tiim diinyada koklii bir degisim ve bu
hususlarda ucuz, hizli ve genis kapsamli bir yaklasim olarak degerlendirilmisse de bu
kokli degisiklikler olumsuz sonug ve dezavantaj olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya ile iletisim ve baglanti kurma kokten degisim gecirmistir. Sosyal
medya baglica iletisim ve baglanti kurma araci haline gelmistir. Bu durum ise yiiz ylize
iletisimi dikkat ¢ceken bigimde azaltmistir (Pea vd., 2012, ss. 2-5). Sosyal medya her ne
kadar yliz ylize iletisimin fiziki ve cografi bariyerler nedeniyle ger¢eklesememesi
durumunda biiylik bir avantaj saglamigsa da ayni1 zamanda yakin mesafedeki iletisimi de
olumsuz etkilemistir. Yiiz ylize sosyallesme dikkat ¢ekici bi¢imde azalmis ve aym fiziki
lokasyonda yer alan bireyler dahi sosyal medya iizerinden iletisimi tercih eder hale
gelmislerdir (Papacharissi’den aktaran Akdenizli, 2015, s. 288).

Yiiz yiize iletisimde kisiler daha medeni olabilmekte ve birinin yiiziine karsi
kaba davranabilmek, onu reddedebilmek sosyal medyada oldugu kadar kolay
olmamaktadir. Diger taraftan, sosyal medya lizerinde birisini takip etmeyi birakmak ya
da arkadagliktan g¢ikarmak cok kolay olabilmekte ve bu da gercek hayattaki sosyal
iligkileri olumsuz etkileyebilmektedir (Bos vd., 2002, s. 137).

Sosyal medya ile sosyallesmenin hem bu kadar kolay hem de bu kadar sanal
olmasi kisilerin gergek hayattaki sosyallesmesini olumsuz etkilemektedir. Buradaki en
onemli dezavantaj siirekli sosyal medya lizerinden bireyin sosyallesmesinin gercek
hayattaki sosyallesmesini kisitlamasi hatta sifirlamasidir (McMillan ve Morrison’dan
aktaran Algiil ve Siit¢ii, 2015, s. 19). Durum bdyle olunca gergek hayatta ikili ve grup

odakli iligkilerinde bireyler sorunlar yasayabilmektedir. Bu hususta da sosyal medyanin
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en onemli dezavantaji, bireyin ger¢ek ortamlardaki sosyallesme becerilerini kdreltmesi
ve olumsuz etkilemesidir. Bu konuda sosyal medyanin ortaya ¢iktigi ve gelistigi
donemde diinyaya gelen ve sadece internet iizerinden sosyallesebilmis gencler biiyiik
risk altindadir (O'Keeffe ve Clarke-Pearson’den aktaran Tanrikulu vd., 2015, ss. 24-25).
Ciinkii genglik ve ergenlik donemi, bireyin sosyallesme becerilerini kazandig: yillar
olup genclerin sadece sosyal medya iizerinden iletisim kurmasinin sonraki donemlerde
pek cok sorun yaratabilecegi 6ngoriilmektedir (Valkenburg vd., 2006, s. 586).

Glinlimiizde genclerin  zamanlarinin neredeyse yarisint  sosyal medya
uygulamalar {izerinden sosyallesmeye ayirmakta oldugu gozlemlenebiliyor. Ancak bu
genglerin ¢ogu yiiz ylize sosyallesme i¢in zaman harcamamaktadirlar (Lee ve Chae,
2007, s. 641). Gengler arasinda sosyal medyanin bu kadar yogun kullanilmasi her ne
kadar firmalarin iirin ve hizmetlerini geng nesile pazarlama konusunda onlara ulagimini
kolaylastirmigssa da gercek hayatta genglere ulasilmasini daha imkansiz hale
getirmektedir. Bu da geleneksel pazarlama ve tiliketici iletisim kanallarini gereksiz
kilmaya baslamistir (Ozgen ve Doymus, 2013, ss. 92-93).

Literatlirde vurgulanan sosyal medyanin dezavantajlarindan bir digeri ise kisinin
sosyal medyada vaktini gereksiz faaliyetlerle harcamasidir (Vuori ve Okkonen, 2012,
ss. 593-595). Yapilan arastirmalara gore, internette daha iiretken olarak gegirilebilecek
stirede kisiler fazladan sosyal medyada vakit ge¢irmekte ve genelde de vakitlerini bosa
harcamaktadirlar (Blanchard, 2011, s. 42). Her ne kadar sosyal medyada gecirilen
zamanin biiyiik bolimiinde kullanici, is veya profesyonel alanlarda ya da sosyallesme
icin vakit harciyorlarsa sosyal medyada yer alan dikkat, dagitict reklam ya da ilanlarla
birlikte zamanlarin1 oyunlar, sohbet vb. ile harcayabilmektedirler. Sosyal medya, dikkat
dagitici uygulamalarin ve sitelerin yogun olmaya baslamasiyla birlikte kullanicilarin
kolayca dikkatini dagitabilmektedir. Bu acidan giderek daha cok kisinin yasamina
kolaylik ve zaman kazandirma amacli sosyal medya kullaniminin tam aksine hizmet
etmeye basladigi ifade edilmektedir (Cain, 2011, s. 1037).

Sosyal medyanin bir diger dezavantaji, “Siber Kabadayilik” benzeri suglarin
artmast ve gercek hayattaki sucglarin kapsaminin sosyal medya kanallari ile sinirsiz bir
bi¢cimde artmasidir (Campbell’den aktaran Sal1 vd., 2105, s. 112). Sosyal medya araclari
ne yazik ki, sadece bilgi paylasimi ve iletisim kurulmasi1 amaciyla degil ayn1 zamanda

taciz ve uygunsuz baglantilar amaciyla da kullanilmaktadir (Li, 2005, s. 266). Cocuklar
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ve gengler, kontrol edilmediginde uygunsuz igerige maruz kalabilmektedir. Bu da
genclerin ve cocuklarin sosyal medyayr Ozgilirce ve gerektigi gibi kullanmasini
zorlagtirabilmektedir. En 6nemlisi de hem gengler hem yetiskinler agisindan sosyal
medyanin bu tarz dezavantajlarinin ortaya ¢ikmasi, bireylerin sosyal medya kullanimin
kisitlamasina ve kullanimda ¢ekinceler yasamasina neden olmaktadir (Jaeger vd., 2004,
s. 1133). Durum bdyle olunca da sosyal medyanin sagladigi olanaklardan dolayl1 olarak
olumsuz etkilenmektedir.

Sosyal medyanin dezavantajlarini genelde bu tarz kotii niyetli kullanimlarindan
kaynaklanan sorunlar olusturmakta olup bu uygulamalarmin bir diger dezavantaji,
kimlik hirsizlig1 ve dolandiricilik risklerini barindirmasidir (Leitch ve Warren, 2009, s.
138). Neticede sosyal medyada bireyin, kuruluslarin ya da firmanin internette
yayinladigi her bir bilgi, disardan erisilebilirdir. Kimlik hirsizlari, sosyal medyay1 aktif
kullanan bireylerin ad1 ve soyadi, adres vb. 0zel bilgilerine erisebilmektedir. Bu da
kisinin hayatin1 kdbusa ¢evirmek i¢in yeterli olmaktadir. Arastirmalarin sonuglarina
gore, kisilerin sosyal medya iizerinden kisisel bilgilerini de sunmasi ve erisime agik hale
getirmesi esasinda onlar risklere agik hale getirmekte ve bu da sosyal medyanin
giivenilirligini olumsuz etkilemektedir (Gritzalis vd., 2014, s. 285).

Sosyal medya uygulama ve sitelerine dair dikkat ¢eken bir diger dezavantaj,
bunlarin firmalar ya da 6zel kuruluslar tarafindan gizlilik ihlaline yol agacak sekilde
kullanilabilmesidir (Madden vd., 2013, ss. 23-24). Bu durum, aym1 zamanda sosyal
medya kullanicilarinin ¢ogunun, kendileri i¢in anlamli olabilecek uygulamalardan da
uzak durmasina neden olabilmektedir. Sosyal medya site ve uygulamalar1 genelde
bliylik kurumsal sirketlerin kullanicilarinin  6zel hayatlarinin gizliligine miidahale
etmesine ve kisisel bilgilerine erismesine olanak saglamaktadir. Bu noktada sosyal
medya sitelerinin karhiliklarini artirmak amaciyla reklam almalari ile birlikte kisisel
bilgilerine ya da sosyal medya paylasimlarina gore reklam ve ilanlarin kullanilmasi,
bunun en dnemli gdstergesi olarak kabul edilmektedir (Evans’den aktaran Ozdem vd.,
2012, s. 100). Ornegin, kullanicinin Facebook ya da diger sosyal ag sitelerinde yapmis
oldugu yorum ya da paylasimlarin hemen sonrasinda bu paylasimla ilgili bir ilan ya da
reklamin sayfada ortaya ¢ikmasi sik rastlanir bir durum haline gelmistir. Diger taraftan
bu konuda karsit goriisler de ortaya ¢ikmakta ve Facebook gibi kullanicilardan herhangi

bir iicret talep etmeyip hizmetlerini {icretsiz sunan bir sosyal medya uygulamasinin
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reklamlar iizerinden gelir elde etmesinin olmasi gereken bir durum oldugu
savunulmaktadir (Kabani, 2013, ss. 41-42).

Sosyal medya site ve uygulamalarina yonelik elestiriler, reklam ve ilanlarin
kisilerin ve kullanicilarin kisisel bilgi ve yorumlarinin ve paylagimlarimin kullanilarak
olusturulmasi ve yonlendirilmesi tizerinedir. Genelde ¢ogu site ve uygulamada, anahtar
kelimeleri, web kullanim aligkanliklar1 ve sosyal medya hesabindaki profil ve tarihgeyi
kullanarak reklamlar1 kullaniciyr hedef alacak sekilde yonlendirmektedir. En 6nemlisi
de gerekli ayarlamalar yapilmadig: takdirde kullanici, kendi kisisel bilgilerinin yabanct
kaynaklara yonlendirilmesine engel olamamaktadir. Bu hususla ilgili kullanici
sikayetleri arttikca bu durum sosyal medyanin dezavantajlarinin avantajlarindan agir
basmasina ve kullanicilarin gerektigi gibi bu medyayr kullanamamasina neden
olabilmektedir. Bu konuda getirilen kullanici kilitleri ve engellemeler dezavantajlar
ortadan kaldirabilmektedir. Bu da avantajlar1 etkisiz hale getirmektedir (Zheleva ve
Getoor, 2009, s. 532). Hedef tiiketici gruplarina erisimde firmalarin reklam ve ilanlari
fazlasiyla abartmasi ve bunun kullanici agisindan rahatsiz edici duruma gelmesini
avantajdan c¢ok dezavantaj yaratabilecegi varsayilabilmektedir (O'Keeffe ve Clarke-
Pearson, 2011, s. 802).

Sosyal medya ve sosyal ag site ve uygulamalari halen gelismekte olan geng bir
trend olup bu medyanin avantajlari dezavantajlarina baskin hale gelmektedir. Sosyal
medyanin amaglar1 disinda kullanilmaya baglanmasi ve kontrolsiiz bigimde gelismesi
ise dezavantajlarinin her gecen giin giderek daha da artmasina neden olmaktadir.
Gliniimiizde ise her kullanict agisindan dogru kullanildiginda hayati pek ¢ok yonden
kolaylastirabilecekse de ornegin simdiden okullarda ders esnasinda 6grencilerin ders
dis1 amagclarla sosyal medyaya girmesi ve kullanmast bir dezavantaj olarak
degerlendirilip engellenmektedir. Tiim bunlar da sosyal medyanin dezavantajlarinin
giderek daha da baskin hale gelmeye bagladiginin bir gdstergesi olarak
degerlendirilebilir (Fuchs, 2013, s. 13).

1.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medyanin sanildiginin aksine sadece sosyal ag ve birtakim popiiler
paylasim siteleri ile smirli kalmayip ¢ok c¢esitli alanlarda degerlendirildigi

goriilmektedir. Tablo 2’de sosyal medya aracglar1 yer almaktadir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Araglari

- Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
- Yaratici Igerik Caligmalari paylasim siteleri:
e Video paylagim siteleri (YouTube)
e Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
e  Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
e Destek ile eslik eden icerik paylagimlari (Piczo.com)
e Genel entelektiiel miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)
- Kullanici sponsorlu bloglar (Resmi olmayan Apple Weblog, Cnet.com)
- Sirket sponsorlu web siteleri/bloglar (Apple.com, P & G’nin Vocalpoint)
- Sirket sponsorlu neden/destek siteleri (Dove’un Gergek Giizellik Kampanyast,
click2quit.com)
- Sadece davet iizerinden ¢alisan sosyal aglar (ASmallWorld.net)
- Isletme ag siteleri (LinkedIn)
- Isbirligi ve katilim ile olusturulan siteler (Wikipedia)
- Sanal diinyalar (Second Life)
- Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com)
- Podcast (“For Immediate Release=The Hobson and Holtz Report”)
- Haber iletim siteleri (Current TV)
- Egitim materyalleri paylasimi (MIT OpenCourseWare, MERLOT)
- Acgik Kaynak Yazilim topluluklart (Mozilla’nin spreadfirefox.com, Linux.org)
- Kullanicilarin ¢evrimigi haber hikayeleri, miizik, video vb. tavsiye etmesine
olanak saglayan sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
Reddit)

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009, s. 358.

1.5.1. Bloglar

Bloglar sosyal medyanin ilk kullanim Ornegi ve yaratilma siirecindeki ilk
kullanim aracidir. Sosyal medya ilk olarak kullanicilarin yazili paylagimlarini saglamak
amaciyla gelistirilmistir (Marez, 2009, s. 682). Literatiirde yer alan tanimlara gore blog,
tersine kronolojik sirada tarihleri belirtilmis girigleri gosteren bir tiir web uygulamasidir
(Du ve Wagner’den aktaran Erdogdu ve Kesim, 2015, s. 13). Esasinda bloglari, kisisel
web sitelerinin sosyal medya uygulamalar1 icerisindeki esdegeri olarak degerlendirmek
dogru olacaktir. Genelde kisisel web sayfalarinin olusturulmasi hem daha maliyetli hem
de pek ¢ok sayida okuyucuya ulagsmada bloglar kadar etkili olmadig1 i¢in daha az
siklikla tercih edilmeye baslamaktadir.
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Bloglar her ne kadar temelde kullanicilarin kisisel paylagimlarinin kronolojik
olarak siralanabildigi genis bir amaca hizmet etse de uygulamada bloglar ¢ok cesitli
olabilmektedir. Bloglar yazarin/kullanicinin hayatin1 anlattigi kisisel bir giinliik gibi
olabilir ya da belli bir icerik konusunda (6rnegin, gezi, yemek, hobiler vb.) tiim ilgili
bilginin O6zet ya da kapsamli bicimde anlatildigi paylasimlar olarak da
diizenlenebilmektedir (Pluempavarn ve Panteli, 2007, s. 11). Bloglar sadece tek bir
kullanicinin giris ve paylasim yaptigi sosyal medya uygulamasi formatinda olup
genelde blog paylagimlar iizerine diger kullanicilarin yorumlarini paylasabilme olanagi
vardir ve kullanicilar arasinda bilgi paylasimi saglanmaktadir (Lee ve Ma, 2012, s. 333).
Temelde ise igerik tekil kullanici tarafindan olusturulmaktadir.

Sosyal medyanin ilk olusmaya ve gelismeye basladigi donemlerden itibaren
bloglarda igerik paylasimi metin odakli gerceklesmektedir. Kullanict genelde
tecriibelerini ya da yasadiklarin1 metin olarak bloglara tarih sirasinda girmekte ve diger
kullanicilar bu icerik paylasimlarini okuyarak yorum yapmakta ve bdylelikle metin
tizerinden icerik paylasimi gerceklesmektedir (Nardi vd., 2004, s. 223).

Gilinlimiizde hem internet altyapt hem de uygulamalarinin destekledigi farkli
icerik tiirlerinin artmasiyla birlikte bloglar artik sadece metin odakli igerik
paylasimindan olugmamaktadir. Ayrica farkli medya formatlari da yogun olarak
kullanilmaya baslamistir. Ornegin, giiniimiizde televizyon gibi ¢alisan sosyal medya
uygulama ve siteleri, kullanicilarin gorsel ve isitsel bir sekilde blog girisi yapmasina
olanak vermektedir (Rosen vd.’den aktaran Usluel vd., 2015, s. 2). Hatta es zamanli
olarak bilgisayar kamerasi ilizerinden buna olanak verilmesi de bloglarin alisildik
formatlarinin disinda kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Firmalar ise bloglar1 iirin veya hizmetleri hakkinda bilgi vermek, calisanlarini
ve diger paydaslarii bilgilendirmek ya da onlardan geri doniis almak i¢in is ve
profesyonel amagli olarak kullanabilmektedir (Onishi ve Manchanda, 2012, s. 223).
General Motors, Google, Apple gibi biiyiik 6l¢ekli, uluslararast ve daha hiyerarsik
yaptya sahip isletmelerde dahi paydaslara faaliyet ve aktiviteler konusunda yoneticiler
dahi bloglar iizerinden icerik paylasimini tercih etmektedir. Bunun yani sira, bloglar,
firmalarin faaliyetlerini daha agik bir sekilde duyurmanin yaninda belli hedef tiiketici
gruplarina erismek i¢in de kullanilmaktadir. Bu konuda takip¢i ve yorum sayisi ¢ok olan

blog sahipleri ile firmalar birlikte iiriin veya hizmet tanittimi projelerini
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gerceklestirmektedir (Singh vd., 2008, s. 282). Belli alanda tanimirligi, giivenilirligi ve
sayginlig1 yliksek olan blog yazarlarini firmalar, yoneticiler ve pazarlamacilar hedef
almaktadir. Ornegin, yeni bir {iriin ya da hizmet tanitiminda blog sahibine iiriin ya da
hizmet ilk basta sunularak fikirleri alinmakta ve iiriin ya da hizmeti tavsiye edici igerik
paylasimlarinin yapilmasi istenebilmektedir. Benzer sekilde bloglarda iiriin ya da
hizmetlerine dair icerik ve yorumlar1 inceleyerek firmalar, liriin ya da hizmetleri
konusunda yonlendirici ve faydali geri doniis ve bilgi de edinebilmektedir.

Bloglar sosyal medyanin ilk 6rneklerinden biri olarak ve pek c¢ok farkli medya
araci ile desteklenerek pek cok olumlu avantaj saglamakta ise de beraberinde birtakim
riskleri de beraberinde getirmektedir (Cox vd., 2008, s. 5). Bloglar gibi isbirligi ve
katilmla yiiriitilen projeler de firmalar icin sosyal medya avantajin yaninda
dezavantajlar da tasimaktadir. Firmanin kontrolii disindaki bir nedenden 6tiirii {irlin ya
da hizmetten memnun kalmayan tiiketicinin blog ilizerinden memnuniyetsizligi {izerine
icerik paylasmasi firmayi zora sokabilmektedir (Munar ve Jacobsen, 2014, ss. 47-48).

Uriin ya da hizmet hakkinda ise tiiketici goriisii ve memnuniyetsizliginin nedeni
hakkinda daha hizli geri doniis alabilmektedir. Boylece firma gerektiginde miidahale
edebilmekte ve miisterinin memnuniyetsizligine dair sorunu ¢ézebilmektedir (Singh vd.,
2008, s. 284). En onemlisi boylelikle benzer miisteri memnuniyetsizliginin Oniine
gecilebilmektedir. Bu konuda firmalar, bloglardaki igerik giris ve paylagimlarini diizenli
kontrol etme durumunda kalmaktadir. Bu da esasinda firmalarda sosyal medya
uzmanligina duyulan ihtiyaci artirmaktadir. Bu konuda daha genis kapsamli sosyal
medya platformlari, blog gorevi gorerek tiim memnun ve memnuniyetsiz tliketicileri bir
araya getirerek hem firmalarin hem de tiiketicilerini isini kolaylastirmaktadir. Bu
konuda kullanicilarin sadece sikayetlerini iletebildigi ve metin girisi {izerinden igerik
paylasabildigi bloglar dikkat cekmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de “sikayetvar.com” kisa
zamanda hizla biiylimiis, cok sayida kullanici kazanmistir. En Onemlisi, hem
tiiketicilerin satin alma karar1 6ncesinde ve sonrasinda hem de firmalarin kendilerine
yonelik sikayetleri yonetebilmesinde biiyiik bir fark ortaya koymustur (Sert, 2012, s.
127).

Bloglar iizerinden miisteri ve firma iligkilerinin diizenlenmesi genelde iki yolla

gerceklesmektedir (Malthouse vd., 2013, s. 271; Gu ve Ye, 2014, ss. 572-574):
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- Memnuniyetsiz tiiketici blog iizerinden memnuniyetsizligini dile getirmektedir. Bu
da firmanin, iirlin ya da hizmetin imajin1 olumsuz etkileyecek sekilde ve kalict
bi¢imde sanal ortam tizerinde etki birakmaktadir.

- Firmalar, ¢alisanlarinin bloglar tizerinde faal bir sekilde icerik paylagimi yapmasini
destekleyerek ve yonlendirerek iriin  ya da hizmetlerinin  tanitimini
saglayabilmektedir. Fakat bunun riskleri vardir. Bloglarin anonim olabilmesi
nedeniyle aksine c¢alisanlarin {irlin ya da hizmeti kotiilemesi miimkiindiir.

Bloglar tiim sosyal medya i¢in gecerli oldugu iizere hem pek ¢ok avantaj hem

de dezavantaj barindirabilmektedir.

1.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar adindan da anlasilacag: {izere, alisilagelmis bloglarin daha kiiglik
kapsamli  olanlarmi1 ifade etmektedir  (https://tr.wikipedia.org/wiki/Mikroblog).
Mikrobloglarda genelde kisa metin ya da medya girisi yapilmaktadir. Kullanici
mikrobloglarda daha kii¢iik boyutlu icerik paylasimi ile belli bir konuda ya da hayati
konusunda sosyal medya paylasimi gergeklestirebilmektedir (Java vd., 2012, ss. 56-58).
Mikrobloglar, Twitter sayesinde gilinlimiizde ¢cok daha yogun olarak kullanilir hale
gelmistir. Cogu sosyal medya aract da icerik paylasimini mikroblogging prensibi
{izerinden miimkiin kilmaktadir. Ornegin, Facebook ve MySpace gibi sosyal ag siteleri
de genelde icerik paylasiminda mikroblogging prensibini benimsemektedir.

Mikrobloglar ile igerik paylagimi sinirli tutuldugundan igerik paylasiminin tam
olarak gerceklestirilememesi gibi sorunlar ya da kullanicinin tam olarak kendini ifade
edememesi problemi gergeklesebilmektedir (O’Connor vd., 2010, s. 384).
Mikrobloglarla ilgili en 6nemli husus, kullanicinin icerik paylagiminda yanlis anlasilma
risklerinin var olmasidir. Diger taraftan, firmalar, mikrobloglar1 kisa ve merak
uyandirict igerik paylasarak ve kullanicilari daha detayli bilgilerin yer aldig:

baglantilara yonlendirerek de etkili bir sekilde kullanabilmektedir.

1.5.3. Medya/Icerik Paylasim Siteleri

Medya ya da igerik paylasim topluluklarinin temel amaci, kullanicilar arasinda
medya igeriklerinin paylasimini desteklemektir (Islek, 2012, s.38). Medya araglarinin
cok ¢esitli oldugu goz oniine alindiginda igerik paylagim sitelerinin de ¢ok ¢esitli olmasi

kacmilmazdir. Bunlarin arasinda, metin ve kitap paylagimini saglayan BookCrossing,
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fotograf paylasim siteleri Filckr ve Instagram, video paylasim siteleri arasinda en basta
gelenlerden YouTube, powerpoint sunumlarmin tek bir sosyal medya sitesi lizerinden
paylasimini saglayan Slideshare en 6nde gelenlerdendir (Hargittai ve Walejko, 2008, s.
240). Medya ve icerik paylagim siteleri boylelikle ayr1 ayr1 kaynaklarda olabilecek pek
cok icerigi tek bir sosyal medya uygulamasinda toplayarak kullanicilarin daha kolay
sekilde icerige ulasimina imkan saglamaktadir. Buna gore icerik paylasim uygulamalari,
ag ortaminda bir tiir merkez (hub) gorevi gormektedir.

Bloglardan ve sosyal ag sitelerinden ¢ok farkli olarak icerik paylasim sitelerinde
genellikle kullanici girisi ya da profil olusturulmasi istenmemektedir (Thackeray vd.,
2009, s. 339). Igerik topluluklarinda kullanic1 girisi gerekse de bu ¢cogunlukla sosyal ag
sitelerinde oldugu gibi detayli bir profil olusturulmasini gerektirmeyip sadece temel
bilgilerin sunulmasini gerektirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Kullanicinin
hesabinda da hangi icerikleri ne zaman paylastigina ya da aldigina dair tarih bilgileri ya
da ka¢ defa hangi icerigi inceledigi yer almaktadir. Bireysel kullanici agisindan medya
ve icerik paylasim sitelerinin en 6nemli 6zelligi, yukarida da bahsedildigi iizere, pek
cok kaynagin ve igerigin tek bir uygulama ya da site iizerinden ulagilabilmesidir.

Kurumsal agidan incelendiginde igerik topluluklari ve paylasim siteleri, birtakim
riskleri de bloglar i¢in de gegerli oldugu iizere barindirabilmektedir (Lunardi, 2008, s.
1076). Genelde sosyal medyanin igerik paylasiminin geregi gibi kontrol edilmesinin
hem maliyetli olmas1 hem de bu kadar sinirsiz bir internet ortaminda imkansiz olmasi
nedeniyle yasal olmayan icerik paylasimlart gerceklesebilmektedir. Her ne kadar ¢cogu
icerik paylasim siteleri, yasal olmayan ya da telif haklartyla korunakli igerik paylagimi
konusunda yasaklamalar ve kurallar koymaktadir. Cok bliyiik 6lcekli icerik paylagim
site ve uygulamalarinda bunun kontrol edilmesi her zaman miimkiin olmayabilmektedir
(Erickson vd., 2014, ss. 2-4). Ornegin, televizyon kanallarinin telif ve yapim haklarini
Odeyerek satin aldigr televizyon programlari, diziler, filmler daha yayimnlanir
yayinlanmaz igerik paylasim sitelerinde lcretsiz olarak tiim internet kullanicilarin
kullanimina sunulmaktadir.

Her ne kadar bu ve benzeri riskler, maliyet ve getiri dengesizlikleri yaratsa da
icerik paylasim siteleri, erisebildikleri kullanict kitlesi agisindan da kurumlarin ilgisini
cekmektedir. Bunlarin baginda gelen YouTube’da giinliik olarak yaklagik 90 milyonun
iistiinde video igerigi paylasilmaktadir (Davidson vd., 2010, s. 293). Her bir videonun
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binlerce hatta popiiler videolarin milyonlarca kullanici tarafindan izleniyor olmasi, bu
video igeriklerinin firmalar tarafindan etkin pazarlama stratejisi olarak kullanilmasina
olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 359). Firmalarin da bu olanag etkin
kullanmas1 gerekmektedir. Ciinkii icerik paylasim kanallar1 {izerinden gergeklestirilen
her bir pazarlama ve reklam kampanyasi istenilen etkiyi yaratmayabilmekte ya da amaci
disinda etki yaratabilmektedir. Ornegin, 2007°de P&G firmasi iiriinlerinden birine dair
YouTube lizerinden video yiliklenmesi iizerine bir yarisma diizenlemisti. Hedeflenenin
aksine kullanicilar, YouTube’a ilgili friinle ilgili yasadiklart olumsuzluk ve
memnuniyetsizlikleri anlatan videolar yiiklemislerdir (Mangold ve Faulds, 2009, s.
358).

Medya ve igerik paylasim siteleri, bloglar icin de gegerli oldugu iizere, reklam
ve lirlin tanittim1 diginda insan kaynaklar1 yonetimi, 6rnek ise alim miilakatlarina dair
icerik paylagimi odakli olarak da degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda sirketlerin tist
yonetimi tarafindan énemli toplumsal duyurular ve medya paylasimi da igerik paylasim

siteleri lizerinden gerceklesebilmektedir.

1.5.4. Katihmev/isbirlikei Projeler ve Wikiler

Birden fazla kullanicinin igbirliginde hazirlanan sosyal medya projeleri, pek ¢ok
kullanict tarafindan medya igeriginin birlikte hareket ederek hazirlanmasini miimkiin
kilmaktadir. Bloglarda ve medya igerik paylasim sitelerinde igerigin olusturulmasi
genelde tekil kullanicinin kontroliinde olup diger kullanicilar sadece yorum ve
degerlendirme yaparak siirece dahil olmaktadir. Katilime1 projelerde, var olan igerigin
gelistirilmesine pek c¢ok kullanicinin dogrudan katilimi saglanmaktadir (Lih, 2004, s.
16). Bu acidan da katilimci projeler, sosyal medyanin en demokratik uygulamalarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Katilimer projeler arasinda ise iki genel yaklasim olup
bunlardan ilki olan wikilerde metin bazli i¢erigin olusturulmasinda, degistirilmesinde ya
da kaldirilmasinda birden fazla kullanicinin katilimina izin verilmektedir (Wagner ve
Prasarnphanich, 2007, s. 9). ikinci tir uygulama alaninda ise sosyal imleme
uygulamalar1 dikkat ¢ekmektedir. Sosyal imleme uygulamalarinda internet baglantilar
ve/veya medya igerikleri bir araya getirilmekte ve degerlendirilmektedir.

Ik grupta wikilere en iyi ©Ornegi, Wikipedia olusturmaktadir. Wikipedia

cevrimi¢i ansiklopedi olarak ortaya atilmis bir katilimci sosyal medya projesi olup
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200’den fazla dilde mevcuttur. Kullanicilarin her bir konu basliginda icerik paylagmasi,
metin olarak bilgi girisi yapmasi lizerinden yiiritilmektedir (Bruns’dan aktaran
Koroglu, 2011, s. 1). Sosyal imleme web sitesi Delicious ise ag imlerinin depolanmasini
ve paylasilmasini saglamaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Yer imleri). Hangi
sekilde ve amacla uygulamaya ge¢mis olursa olsun katilimci sosyal medya proje ve
uygulamalarinin ortak noktasi ve onlar1 diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran
nokta tekil kullanicinin sagladigindan ¢ok daha etkili ve daha basarili ve iyi bir i¢erigin
hazirlanabilmesidir.

Wikipedia ve diger katilimci sosyal medya projelerinin elestirildigi hususlar da
bulunmaktadir. Wikipedia i¢in de her ne kadar tekil bir kullanic1 yerine birden ¢ok
kullanict tarafindan igerik olusturulsa da bu igerikleri kontrol edecek bir kontrol
mekanizmasinin olmamasi nedeniyle iceriklerin gegerliligi tartismalidir (Anthony vd.,
2009, s. 284). Her ne kadar, Wikipedia’daki her bir igerigin tam anlamiyla dogru
olmadig1 bilinse de igeriklerin biiyilk boliimiiniin gecerli ve dogru olduguna
kullanicilarin ¢ogu inanmaktadir.

Wikipedia ve benzer katilimer projelerdeki icerik ayn1 zamanda kurumsal agidan
da bir takim sorunlara yol agabilmektedir. Kurumlarin faaliyetleri, uygulamalar1 da yeni
ve alisilmamig ise bu konuda Onyargili ve olumsuz ve gergekdisi igerik girisleri tekil
degil ¢oklu kullanici tarafindan gergeklesebilmektedir (Greenstein ve Zhu, 2012, s 343).
[k defa gelistirilen iiriinler, hizmetler ve uygulamalar i¢in bu durum gegcerli olabilmekte
ve yeni olan her tiirlii i¢erigin ilk asamada yansiz ve tarafsiz olarak degerlendirilmesinin
miimkiin olmamasindan kaynaklanabilmektedir. Hatta bu yorumlar1 okuyanlar bunlarin
yanli yorum olabilecegini diisiinmemektedir (Hao vd., 2010, ss. 3-6, Wang, Zhang ve
Hann, 2010, s. 1).

Diger taraftan c¢oklu kullanicilarin  katilimiyla gerceklestirilen medya
iceriklerinin olusturulmas: sadece bilgilendirme ya da derecelendirme amaciyla degil
ayn1 zamanda kurumsal yapilar tarafindan da ticari ya da isletme kaygilar1 nedeniyle de
kullanilabilmektedir. Katilimc1 projeler, firmalar ig¢in birtakim alisilmamis firsatlar ve
imkanlar yaratabilmektedir. Mesela, cep telefonu {ireten markalar ya da benzer
teknolojik gelismelerin ¢ok hizli gelistigi sektorlerde firmalar kurum i¢i olusturulan

wikileri, siiregelen yeni teknolojiler konusunda hem ¢alisanlarini bilgilendirmek hem de
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onlarin katilimiyla projeleri giincellemek ve fikir aligverisi yapabilmek i¢in

kullanmaktadirlar (Bughin, 2007, ss. 1-3).

1.5.5. Podcasting

Sosyal medya uygulamalari, internet kullaniminin ve donanimlarin ucuzlamasi
ve teknolojik alt yapmin giiclendirilmesiyle birlikte gelismekte ve g¢esitlenmektedir.
Diger sosyal medya araglar1 kadar popiiler olmasa da bir diger farkli sosyal medya
uygulamasi “podcasting” olarak adlandirilmaktadir (Berry, 2006, s. 144; Stanley, 2006,
s. 2). Podcastingise radyo benzeri programlarin internet lizerinden medya uygulamasi
olarak gerceklestirilmesidir. Bir baska deyisle, podcasting ile internette bdliimler
tizerinden bir konu hakkinda yayin yapilmasi ifade edilmektedir. Podcasting genelde
diizenli olarak internet {izerinden yayin olarak gerceklestirilmekte olup birden ¢ok
sayida boliim ya da parca olarak yaymlanmaktadir. Genelde belli bir konu iizerinde bilgi
vermek iizerine gelistirilebildigi gibi bazi podcasting programlari, amatérce ya da
profesyonel olarak hazirlanmis komedi gosterileri veya belli miizik yayinlar1 da
olabilmektedir (Hu vd., 2009, ss. 1-3). Her ne kadar podcasting uygulamasinin 2004
tarihinden itibaren sosyal medya araci olarak popiilaritesi arttiysa da de gilinlimiizde
halen diger sosyal medya araglari1 kadar popiiler olamamistir (Matthews, 2006, s. 4).

Kurumsal yapilar ise podcasting uygulamalarini belli bir {iriin veya hizmet
konusunda  bolim  bazinda  tliketiciyi  bilinglendirecek ~ yayinlar  olarak
degerlendirebilmektedir (Lee, 2006, s. 206). Tekil kullanicilar da belli {iriin ya da
hizmetler konusunda bilgilendirici yaymnlar gerceklestirebilecek olup bu da benzer
sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi firmanin iiriin ya da hizmeti konusunda

yanlis ve eksik bilgilendirmeye neden olabilmektedir.

1.5.6. Sosyal Ag Siteleri

Facebook sosyal ag sitesinin gelistirilmesiyle birlikte sosyal medya igerisinde
sosyal aglarin 6nemi hizla ivme kazanmistir. Sosyal ag siteleri ile de kullanicilarin
kisisel bilgi profilleri lizerinden baglanti olusturabilmeleri, arkadaslarini, akrabalarini ve
tanidiklarin1 davet edebilmeleri ve boylelikle onlarin da profillerine erisebilmeleri ve
birbirleriyle anlik mesajlasma ve elektronik posta iizerinden iletisim kurabilmeleri
amaclanmaktadir (Brandtzaeg, 2012, s. 468). Bu kisisel profiller, fotograflar, videolar,
isitsel dosya ve veriler, bloglar vb. hakkinda her tiirlii bilgiyi i¢cerebilmektedir. Diinyada
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en fazla kullaniciya sahip sosyal ag siteleri, Facebook ve MySpace olup bu sosyal ag
sitelerinin  kullanici sayis1 milyonlarla ifade edilmektedir. Tiim sosyal medya
uygulamalar igerisinde sosyal ag siteleri en popiiler olanlar olup gengler arasinda
Facebook gibi sosyal ag sitelerinin popiilerligi yiiksektir. Facebook gibi sosyal ag
sitelerinde kullanici profili giderek degismekte ve daha cok orta yas ve iistii
kullanicilarin orani da giderek artmaktadir (Subrahmanyam vd., 2008, s. 426).
Facebook, MySpace gibi sosyal ag siteleri her ne kadar tekil kullanicilarin
internet iizerinden sosyallesmesini saglamaktaysa da kurumsal yapilar da sosyal ag
sitelerini marka topluluklar1 ve gruplar1 olusturmakta veya pazar arastirmalarini
yiriitmekte kullanabilmektedir (Gummerus vd., 2012, s. 857). Mesela, film yapim
sirketleri, filmler vizyona girmeden Once sosyal ag sitelerinde 6zel gruplar, sayfalar
hazirlayarak film gosterime girmeden tanitimi etkili ve ¢ok daha diisiik maliyetlerle
gergeklestirebilmektedir. Bunun disinda firmalar, {iriin kategorilerine dair sosyal ag
sitelerinde 6zel kullanim gruplari olusturmakta ve iiriin ya da hizmetlerine dair en
giincel bilgileri bu kanallar iizerinden paylasarak miisterilerini de aninda
bilgilendirebilmektedirler (Chu, 2011, s. 31). Bunun yani sira tiiketicileri cezbedecek
kampanyalari, iirtin ya da hizmet hediyeli yarismalar1 hep sosyal aglardaki kurumsal
hesaplart lizerinden yonetebilmektedirler. Tiim destek hizmetlerinin yaninda birtakim
firmalar, sosyal ag sitelerini dogrudan dagitim kanali olarak kullanabilmektedir.
Ornegin cevrimigi uygulamalar, Facebook iizerinden miisterilerinin gene cevrimigi
gonderim veya elektronik kart vb. gondermelerine olanak saglamaktadir. En 6nemlisi de
pek ¢ok kurum, miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmek i¢in de belli
uygulama ya da firma hesaplarina erisimde Facebook gibi sosyal ag siteleri hesaplari
iizerinden erisim imkani saglayabilmektedir. Boylece firmaya kullanicinin ag hesabi

iizerinden profiline de erisim saglayabilmektedir.

1.5.7. Sanal Sosyal Ortamlar

Sanal sosyal ortamlar, kullanicilarinin gergek yasamlarina benzer bir sanal hayat
yasayabilmelerine ve bu sanal ortamda 6zgiirce hareket etmelerine olanak veren bir
sosyal medya uygulamasidir (Bainbridge’den aktaran Sezen ve Sezen, 2014, s. 248).
Sanal ortam kullanicilari, bu ortamlarda kendi olusturduklar1 avatarlar {izerinden

hareket etmekte ve diger kullanicilar tarafindan bu avatar ile sanal ortamda var
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olmaktadirlar. Genellikle de ii¢ boyutlu sanal bir ortam igerisinde hareket etmekte ve
diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedirler. Sanal sosyal ortamlarda kullanicilar
gercek hayatta yapamayacaklar1 seyleri gergeklestirebilmekte ornegin “yercekimsiz
ortamdaymis” gibi hareket dahi edebilmektedirler. En onemlisi de kisi sanal ortam
uygulamasinin izin verdigi 6l¢lide miimkiin olan her sekilde iletisim kurabilmekte ve
arzu ettigi bir ortamda avatarini kendisi sekillendirerek hareket edebilmektedir (Garau
vd., 2013, s. 530). Sanal sosyal ortamlarin bu 6zellikleri ile kisi kendi profilini ve
O0zsunumunu limitsiz bir bi¢imde olusturabilmektedir. Akademik ¢aligmalarin
bulgularina gore, sanal sosyal ortamlarda kullanicilarin tercihleri, davranislari, tiiketim
ve kullanim aligkanliklar ger¢ek diinyadakine biiyiik oranda benzemektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2009, s. 565). Bu acidan da firmalar i¢in sanal ortamlarin sagladigi faydalar
siirsizdir.

Uygulamada sanal sosyal ortamlar igerisinde tartismasiz en bilinen Ornek
“Second Life’tir. Gergek hayattaki sosyal yasamda yapilabilecek her seyin (6rnegin,
diger avatarlarla, kullanicilarla konusma, yiirliyiis yapabilme, aligveris yapabilme, sanal
bir giin batimindan zevk alma gibi) yam1 sira Second Life’ta kullanicilar, igerik
olusturabilmekte ve degistirebilmektedir (Mennecke vd., 2007, s. 422). Ornegin, kisi
oturacagl evin i¢ini kendi belirleyebilmekte, sanal mobilyalari1 ve/veya giysilerini
kendisi tasarlayabilmektedir. Hatta bunlar1 diger kullanicilara satabilmekte, diger
kullanicilardan da satin alabilmektedir. Her ne kadar bu islemler sanal bir ortamda
gerceklestiriliyorsa da Second Life’taki kullanicilarin bir kismi1 o kadar basarili
olmustur ki kazandiklar1 sanal kazanimlar1 gercege doniistiirebilmislerdir (Terdiman,
2007, ss. 10-11). Sosyallesme agisindan ise diger sosyal medya uygulama ve
sitelerinden farkli olarak sanal sosyal ortamlar ¢cok daha fazla hareket ve iletisim alani
saglamaktadir. Sanal sosyal ortamlar {izerinden kullanici, hem bloglardaki gibi metin
odakli icerik ya da video, isitsel materyal paylagabilmekte, diger kullanicilarin
katilmiyla ortak igerik olusturabilmekte ve sosyal ag sitelerinde oldugu gibi diger
kullanicilar ile es zamanli olarak iletisim kurabilmektedir (Wigham ve Chanier, 2013,
ss. 65-66).

Kurumsal yapilar ve sirketler ise sanal sosyal ortamlarmm bu cok kapsamli
yapisini kullanarak pek ¢ok projeyi, iirlin veya hizmet tanitimini, sanal iiriin ve hizmet

satisini, insan kaynaklarina dair ise alim gibi faaliyetlerini ya da ise alim siirecine dair
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simiilasyonlar1 gerceklestirebilmektedir (Bruns’dan aktaran Koroglu, 2011, s. 2; Hemp,
2006, s. 49). Hatta heniiz gelistirme siirecinde olan iiriin ve hizmetlerini ilk defa sanal
sosyal ortamlarda kullanicinin kullanimina agarak potansiyel miisterilerin goriislerini
alabilmekte ve iirin ve hizmet gelisimini bu goriis, oneri ve degerlendirmelere gore
giincelleyebilmektedir. Bu da iiriin gelistirme siirecinde hem maliyet hem de zaman
avantaji yaratabilmektedir.

Sanal sosyal ortamlara bir diger 6rnek, sanal oyun ortamlaridir. Amag, oyunu
avatarini1 olusturarak oynamaktir. Ancak internete baglanti kurulmasiyla birlikte
kullanici diger kullanicilarla oyun ya da baska bir konu hakkinda anlik iletisim
kurabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 569). Sanal sosyal ortamlarda ortamin ve
avatarin olusturulmasi Second Life’ta oldugu kadar sinirsiz imkanlara sahip degilse de
ve oyunun igerigi ile smirliysa da kullanicilar, avatarlar tizerinden diger kullanicilarla
iletisim kurabilmektedir (Choi ve Kim, 2004, s. 19).

Ozetle, hem tekil kullanicilarin sosyallesmesine hem de kurumlarin pek ¢ok
faaliyetini ucuz ve etkin bir sekilde gerceklestirmesine olanak verdiginden sanal sosyal

ortamlarin 6nemi yadsinamamaktadir.

1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda pazarlamaya dair faaliyetlerin goriiniimii, radikal bi¢imde degisim
gostermistir. Gegmiste hi¢ olmadigi kadar da ¢evrimigi pazarlama baskin hale gelmistir.
Internetin ilk dénemlerinde yeni medya formlar1 gelisirken ¢evrimi¢i medya pazarlama
uygulamalarinin yogunlugu %17 oranlarinda iken 2000’lere gelindiginde ise %70
seviyelerine ulagmistir (Tuten, 2008, s. 19). Bu yogunlagsma A.B.D., Avrupa iilkeleri ve
Japonya gibi gelismis ekonomilerde daha ¢ok goze carpmaktadir. Internet tiiketicisinin
orani, halen televizyon iizerinden pazarlama araclarinin ulagtig1 tiiketici oranina halen
ulagsamamustir. Cevrimigi kanallar iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ise
tiim geleneksel pazarlama arac ve faaliyetlerini gergeklestirebilecek noktaya gelmistir
(West, 2013, s. 34).

Giliniimiizlin kiiresel diizeydeki tiiketici kitlesi sosyal medya tizerinden ¢evrimici
olmay1 tercih ederken pazarlama yaklasimi da tiiketicileri takip etmeye baslamistir
(Dessart, vd., s. 29). Esasinda sanayi ve iiretim, ¢evrimici olan tiiketicileri izlemeye ilk

asamada baglamis ve ¢evrimi¢i uygulama gelistiriciler de onlar1 takip etmistir. Sonugta
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pazarlamanin kullanabilecegi ¢cevrimici araglar gelistirilebilmistir (Thackeray vd., 2008,
s. 342). Hatta sanal gergeklikte tiiketicilere erisim saglayacak yeni pazarlama
yaklasimlar1 ve formlar1 gelistirilmistir. Esasinda bu durum pazarlama uygulama ve
araclarinda farklilik ve yenilik yaratmamis, tam anlamiyla olmasa da biiyiik oranda
pazarlama felsefesinde de biiyiik degisikliklere neden olmustur (Hennig-Thurau vd.,
2013, s. 239). Pazarlamanin anlami ve rollerinde dikkat ¢ekici degisiklikler de bunu
takip etmistir.

Cevrimigi reklam basta olmak iizere sosyal medya tanitim ve tutundurma
uygulamalari, miisterinin izni odakli birebir reklam, hedef elektronik posta mesajlari
anlamina gelebildigi gibi Google gibi arama motorlar1 {izerinden biiyiik bir kitleyi
hedefleyen tanitim faaliyetlerini de icerebilmektedir (Goldfarb ve Tucker, 2014, s.
2709). Bu agidan degerlendirildiginde sosyal medya lizerinden firma sadece geleneksel
pazarlama faaliyetlerini ¢evrimic¢i ag iizerinden gerceklestirmemekte ayni zamanda
siiregelen yaklasimda daha once hi¢ miimkiin olmadigi bicimde hedef miisteri ile
dogrudan baglant1 ve iliski gergeklestirebilmektedir (Vinerean vd., 2013, s. 68). Bu da
gostermektedir ki, sosyal medya pazarlamasiyla birlikte pazarlama tanimin1 hedef kitle
biiyiikligi ile smirlandirmak s6z konusu degildir. Sosyal medya pazarlamasi, ilk
asamada siiregelen pazarlama kavraminin tanimini kokten degistirmistir.

Sosyal medya pazarlamasiyla sadece pazarlama kavraminin tanimi degismemis
ayni zamanda sanal ortamda reklam ve tanitim karmasinin formu da degismistir. Kitle
iletisim medyas1 basili medya ve yaym odakli iken ¢evrimi¢i reklamcilik izin odakli
elektronik posta ya da interaktif icerik odakli medya gibi dogrudan miisteri hedefleyen
taktiklerin yaninda anahtar kelime arama ya da arama motoru iizerinden miisterinin
davranist1 ve tercihleri ile sekillenen ve yoOnlendirilen reklamcilik faaliyetler de
icermektedir (Tuten ve Solomon, 2014, ss. 33-35). Tiim bunlar marka insasinda sosyal
medya pazarlamas1 {izerinden gerceklestirilen genel taktiklerdir. Bu agidan
degerlendirildiginde ise sosyal medya pazarlamasi, firmaya ve pazarlamacilara secenek
hakki saglamaktadir. Firma isterse hedef kitleye kendisi dogrudan ulasabilirken arama
motorlar1 {lizerinden hedef miisterinin kendisine yoOnlendirilmesini de tercih
edebilmektedir (Ofek ve Yalgin, 2015, s. 543).

Pazarlama paradigmasinda degisen bir diger husus, tanitim ve reklamcilik

faaliyetlerinin iicretli iletisim uygulamalaridir. Pazarlama taniminda pazarlamanin
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gelistigi ilk andan itibaren kesin olan bir husus varsa o da pazarlama karmasi
icerisindeki tanitim faaliyetlerinin {icretli olmasidir. Sosyal medya pazarlamasiyla bu
husus ciddi anlamda degisime ugramistir. Tiiketici tarafindan gelistirilen medya, sosyal
ag reklamciligi ve marka mesajlarinin viral sekilde yayilmasi halinde ise tanitimin
ticretli olmasindan bahsetmek s6z konusu degildir (Habibi vd., 2015, s. 165). Sosyal
medya pazarlamasimin firma ve pazarlamacilarin faaliyetleri konusunda getirdigi en
onemli yeniliklerin baginda iicretsiz tanitim faaliyetlerinin miimkiin olmas1 gelmektedir
(Ashley ve Tuten, 2015, ss. 16-17).

Sosyal medya pazarlamasi ile sadece licret ve kitle medya araclarina dair
hususlar degismemis ayni zamanda pazarlama tanittimindaki tek yonlii iletisim hususu
da gecerliligini kaybetmistir. Tek yonlii iletisimde reklamlar ve tanitimlar araciligiyla
verilmek istenen marka, mesaji bir takim medya araglar1 iizerinden alict roliindeki
miisteri kitlesine iletilmektedir. Fakat tek yonlii iletisimde, miisteri kitlesinin mesaji
dogru aldigma ve hatta alip almadigina dair kesin bir bilgi elde edilememektedir
(Fournier vd., 1998, s. 43). Reklam ve tanitimi tek yonlii iletisim odakli degerlendirmek
pazarlama anlaminda gerceklestirilebileceklerin kapsamini daraltmaktadir. Tek yonli
iletisim  odakli pazarlama yaklasimi, c¢evrimi¢gi medyanin yapabileceklerini
kisitlamaktadir. Web 2.0 diinyasinda ise reklamcilik ciddi anlamda bir paradigma
degisimi anlamina gelmektedir. En basitinden kullanici tarafindan karakterize edilen bir
sanal ortamda interaktif becerileri etkin hale getiren bir teknoloji degisimi olarak ifade
edildiginde Web 2.0 reklamcilik uygulamalaria 6zgiirliik, diyalog imkan1 ve yeni bir
interativite ve miisteri odaklilik saglamistir (Berthon vd., 2012, s. 265). Sosyal medya
pazarlamasinda Web 2.0’in sagladigi bu olanaklar cercevesinde, gercek anlamda
reklamcilik uygulamalarinda ¢ift yonliiliik ve hatta ¢ok yonlii iletisim imkani yaratmistir
(Tiirkal, 2015, s. 84).

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak ¢evrimigi reklamcilik daha ¢ok
karsilikli iletisim, baglanti ve ortaya konan marka mesaj1 ve reklam igeriginin daha aktif
degerlendirilmesi iizerinedir. Geleneksel medya iizerinden reklamcilik, temelde
misterinin kendisine sunulan icerigi televizyon, radyo ya da basili medya lizerinden
fark etmesi ve kabul etmesi temeline dayanmaktadir. Boyle bir ortamda reklam ve
pazarlamacilar olusturduklar1 medya igeriginin yayilimini da kontrol etmektedir (Goh

vd., 2013, s. 89). Web 2.0’1n oldugu bir ¢evrimigi ortamda ise artik i¢erigi de miisterinin
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ve tiiketicinin kontrol ettigi diisiiniildiiglinde firmanin ve pazarlamacilarin tam bir
kontroliinden de bahsetmek s6z konusu degildir. Bu cercevede hem icerik hem de
yayilma siireci tiiketicinin kontroliinde olup klasik pazarlama anlayisinda pasif roldeki
tiikketici artik ¢ok daha aktif hale gelmektedir (Kim ve Ko, 2012, s. 1483). Internet
kullanicilarinin %40°1 videolar1 degistirerek, fotograflar paylasarak veya bloglar
tizerinden igerik olusturmakta ve gene internet kullanicilarinin  %51°1  diger
kullanicilarin ¢evrimici olarak olusturduklari igerikleri okumakta ve izlemektedir
(Tuten, 2008, s. 19). Bu durum geng tiiketiciler acisindan incelendiginde, sosyal medya
pazarlamanin 6nemi biisbiitiin artmaktadir. Giinlimiiziin icerik gelistirici nesli olarak
ifade edilen geng bireyler arasinda ise diger kullanicilarin olusturdugu igerigi okuma ve
izleme ise %70 seviyelerine yiikselmektedir (Tuten, 2008, s. 19).

Tiiketici tarafindan gelistirilen hem de kullanici tarafindan yaratilan igerikleri de
kapsayan “Kullanic1 Tarafindan Gelistirilen Icerik”, temelde son kullanicilar tarafindan
gelistirilen ve halka acik hale getirilen tiim igerikleri ifade etmektedir. Kullanici
tarafindan yaratilan igerik ile ¢evrimigi olarak halka agik hale getirilen ve kullanicinin
birtakim c¢abalarin1 yansitan ve amatorce olusturulmus icerik ifade edilmektedir
(O’Hern vd., 2013, s. 24). Bunlar; bloglar, wikiler, sosyal ag uygulamalari, anlik
sohbetler vb. uygulamalar tiizerinden miimkiin hale gelmistir. Sosyal medya
uygulamalarinin gelismesinde ise tiiketicilerin rolii blyiktiir. Cilinkii tiiketicilerin
medyay1 ve medya 6zglirliiglinii kucaklamasi ve benimsemesi ile birlikte de endiistri de
bu tiiketici tercih ve davranigina kayitsiz kalmayarak tiiketicilerin igerik yaratmasini ve
paylagmasini desteklemistir (Goh vd., 2013, s. 90).

Kullanici tarafindan gelistirilen igerigin giinlimiizde ¢ok yiiksek diizeylerde artis
gostermesinde tliketicilerin rolii yadsinamamaktadir. Neticede de “dijital diyalog”,
“kitlesel pazarlama”, “bireye yonelik pazarlama” ve “markanin giicii” gibi pazarlamada
yeni paradigmay ifade eden yeni kavramlar ve tanimlar gelistirilmistir (Van Dijck ve
Poell, 2013, s. 9). Bu kavramlar icerisinde “kitlesel pazarlama” ile biiyiik olcekli
tiiketici kitlesinin iiriin ya da hizmet konusunda ya da {iretim ve hizmet siirecinde goriis
bildirmesi ve bu goriislerin endiistri tarafindan dikkate alinmasinmi ifade edilmektedir
(Fiiller vd., 2014, s. 22). Bu da esasinda sadece pazarlama degil iiretim siirecine de
tiiketicinin dahil edilmesidir. Sosyal medya pazarlama siirecleri ve hususlarinin

benimsenmesinde pazarlamacilar sadece tiiketicilerin ¢evrimigi icerik yaratabilecegi ve
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paylasabilecegini basitce kabul ederek tamamen pasif bir rol listlenmemistir. Stiregelen
bu paradigma degisiminden en iist diizeyde faydalanmak icin de tliketicinin marka ile
olan bagini ve iletisimini destekleyecek ve gelistirecek yaklasimlar dikkate alinmistir
(Tuten, 2008, s. 20). Bu siirecte tiiketicinin marka ile olan bag1 ve etkilesimi, bilingsiz
bir sekilde tiiketicinin reklam ve tanitim siirecine dahil edilmesi ve tiiketicinin icerik
gelistirmesinin saglanmasi ile de miimkiin olabilmektedir. Bu noktada, tiiketicinin
tanitim ve reklam gelistirme siirecine dahil edilmesi i¢in katiliminin desteklenmesi
olarak marka demokratiklesmesi ifade edilmektedir. Marka demokratiklesmesi
sirecinin sonunda tiiketici ile marka arasindaki arzu edilen bag saglanmaktadir (Sashi,
2012, s. 255). Sosyal medya pazarlama bu perspektiften degerlendirildiginde pazarlama
anlayisina demokrasi odakli prensiplerin entegre edilmesi anlamina gelmektedir.

Ozetle, sosyal medya pazarlamasi sadece pazarlama yaklasiminda ve pazarlama
karmasinda sosyal medya arac ve uygulamalarinin kullanilmasi anlamia
gelmemektedir. Boyle bir tanim sosyal medya pazarlamanin gergek anlamdaki
kapsamini  smirlamak olacaktir. Sosyal medya pazarlamasi, uygulamalarin
benimsenmesinin ¢ok oOtesinde ¢ok daha demokratik, katilimei, tiiketici odakli ve
tiiketici yonetimindeki, ticretli ya da tcretsiz, hem birebir hem de kitlesel ¢evrimigi

sosyal medya kullanimt ile pazarlamanin ger¢ek anlamda taniminin degismesi demektir.

1.6.1. Instagram Reklamcihig:

2010’un son ceyreginde kurulan instagram, eskinin Polaroid’i ile dijitalin
efektlerini bir araya getiren kullanimi son derece basit ve akilli telefonlar igin
gelistirilmis bir uygulamadir (Seving, 2013, s.128). Bu uygulama sayesinde hi¢ fotograf
cekme kabiliyeti olmayan birisi dahi harika kareler yakalayabilmektedir. Instagramda
fotograflar cekip onlara kolayca efektler ekleminin yani sira ¢ekilen fotograflar onde
gelen sosyal aglarda hizlica paylasilabilmektedir (Seving, 2013, s.128). Bu sayede hizla
gelisen teknoloji on yil kadar ileriye taginmistir. Ayrica her gegen giin eklenen
yenilikleriyle daha da ileriye gitmektedir. Ozellikle poster, tablo, magnet, vb. basili
kisisellestirilebilir hediyelik sektorii igin instagram yeni bir sektor gibidir (Seving, 2013,
s.129). Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alinmistir

(http://webrazzi.com/2015/03/05/instagram-reklamlari/).
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Instagram gibi biiylik bir sosyal agin en dnemli 6zelligi de elbette kullanici
deneyimini bozmadan, kullanicilara rahatsizlik vermeden reklam gosterimi saglamaktir.
Instagram simdilik, yeni reklam modelleri denemektedir. Instagram yapis1 geregi, gerek
biinyesindeki linkler gerek butonlarla higbir sekilde dis baglanti vermeden instagramin
reklam verenleri tarafindan kullanicilarin  web sitesine yOnlendirilmektedirler

(http://webrazzi.com/2015/03/05/instagram-reklamlari/).
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2. BOLUM:

SOSYAL MEDYANIN TUKETICIi DAVRANISI UZERINE ETKISI

Tiketici davranisi, tiiketici ve toplum {izerinde etkisi olan siireglerin ve tiiketici
ve toplumun ihtiyaglarini saglama amagclarinin incelenmesi ve iiriin ve hizmet
kullaniminda bireylerin, gruplarin, organizasyonlarin davranislarinin arastirilmasidir
(Assael, 2005, s. 44). Tiiketici davranisi tiiketicilerin liriin ve hizmetleri nasil sectigi,
kullandig (tiikettigi) lizerine siireclerin incelenmesidir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 36).
Tiiketime dair siireglerin diinyay1 nasil etkilediginin arastirilmasini icermektedir

(Durmaz, 2008, s. 11).

2.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Onemi

Tiiketici davranis1 tanimi kapsaminda birtakim hususlara 6zen gosterilmelidir.
Davranis, birey icin veya bir grup (0rnegin, bir kimsenin giyeceklerini ait oldugu
arkadas grubu belirleyebilmektedir) ya da organizasyon (0rnegin, isletmenin iiretim
stireclerinde hangi tirtinleri kullanmasi gerektigine dair satin alma kararlari) kapsaminda
ortaya ¢ikmaktadir (Baumeister vd., 2008, ss. 6-7). Tiiketici davranist hem tirlinlerin
kullanim1 ve kullaniminin birakilmasi hem de nasil satin alinacagina dair analizlerle
iliskilidir. Ancak tiiketici davranis1 sadece hizmetler ve fikirlerle degil ayn1 zamanda
elle tutulur tiriinlerle de iliskilidir (Durmaz, 2008, s. 15).

Tiiketici davraniginin pazarlama alaninda ¢esitli uygulamalar1 vardir (Lindquist
ve Sirgy, 2009, s. 53). En bariz olani, pazarlama stratejisidir. Pazarlama stratejisi, daha
basarili pazarlama kampanyalarinin organize edilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin,
tiiketicilerin a¢ olduklarinda yiyecek reklamlarina daha ¢ok dikkat eder olduklarini fark
eden pazarlamacilar, atistirmalik iirlin reklamlarini 6zellikle 6gleden sonra sunmaya
baslamislardir (Belk, 1975, s. 159). Yeni iirlinlerin pazarlanma siirecinde {iriiniin sadece
belli ve az sayida tiiketici tarafindan tercih edilip sonrasinda zamanla tiim pazara
yayiliyor olmasit isletmelerin yeni iiriin pazarlanmasinda finansal olarak giiclii olmasi
gerekliligini ortaya koymustur (Kog, 2008, s. 33). Uriin ya da hizmetin pazara
stiriilmesiyle ilk defa alacak olan tiiketicinin memnuniyetinin ¢ok yiiksek tutulmasi
gerekliligi yeni irlinlin pazarda basarili olmasinda onem kazanmaktadir. Tiiketici

davraniglarinin incelenmesi sadece isletmeleri olumlu etkilemeyip ayni zamanda



tiiketicilerin de daha dogru ve mantikli satin alma kararlar1 vermelerini saglamaktadir
(Ozgiiven, 2011, s. 49).

Pazar igerisinde incelenip arastirilabilecek pek ¢ok konu bulunmaktadir. Ancak
bunlarin basinda tiiketicinin kendisi gelmektedir. Tiketici davranmisinin analizinde
isletmenin kendi giiclii ve zayif yonlerini ve pazar icerisindeki rekabeti de géz Oniine
almas1 gerekmektedir (De Vries, 2008, s. 61). Mesela, giiniimiizde yash tiiketicilere
yonelik bir iirlin biiyiiyen bir pazar olarak gelisebilmektedir. Ancak bebekleri hedef alan
tiriinler imal eden bir isletme ise giderek kiigiilen bir pazar ile kars1 karsiya kalmaktadir
(Moschis, 2003, s. 520).

Tiiketici davranislar1 igerisinde tiiketicinin belli Ozelliklerinin de dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Ciinkii ait olunan grup ya da kisisel ozellikler davranigi
etkileyebilmektedir. Tiiketici davranisina dair akademik alan yazinda gesitli agiklayict
modeller gelistirilmistir:

- Ekonomik birey modeli
- Ogrenme modeli

- Psiko-analitik model

- Sosyolojik modeldir.

Ekonomik birey modeli varsayimina gore, tiiketiciler faydayr maksimum yapma
prensibini benimsemistir (Dudu, 2015, s. 26). Bu modelde tiiketici davranigini etkileyen
faktorler, fiyat etkisi, ikame etkisi ve gelir etkisidir (Camerer ve Fehr, 2006, s. 48).
Fiyat etkisi, {irlin ya hizmetin fiyatinin artmasi halinde tiiketici davranisi, tiiketimin
azalmasidir. Tkame etkisi, ikame {iriiniin fiyatinin artmasi (azalmasi) tiiketicinin ilgili
iirtinden daha fazla (az) tiiketmesidir (Lichtenstein vd., 1993, s.236). Gelir etkisinde ise
gelirin artmasi (azalmasi) tiikketimin artmasi (azalmasi) seklinde tiiketici davranisinda
degisiklige neden olmaktadir. Ekonomik birey modelinin temel varsayimlarina gore
tiiketicinin harcama kaynaklar1 kisitli oldugu i¢in faydayr maksimize edecek sekilde
tilketim davranis1 sekillenmektedir (Foxall vd., 2004, s. 238). Tiiketicilerin iirlin ve
hizmetlerin fiyatlarina ve sagladigi faydaya dair tam bilgiye sahip oldugu ve azalan son
birim yarar1 prensibinin gecerli oldugu varsayilmaktadir. Bu modelde fiyat ve gelir,
tiikketici davranisini belirleyen en 6nemli faktorlerdir.

Ogrenme modeline gore tiiketici davramist  birtakim temel kavramlara

dayanmaktadir. Bunlar; dirtii, tepki, cevap ve pekistiricilerdir. Bu kavramlar, tiikketim
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davranigini tatmin eden bireysel ihtiyaclarini ve taleplerini sekillendirmektedir. Diirtii,
giidilleme yaratan girdi olup tepki ise diirtiiye verilen cevaptir (Ackerberg, 2003,
s.1009). Eger diirtiiye verilen tepki, odiillendirici ise ayni diirtii ile karsilasildiginda
benzer tepkinin gerceklesmesine neden olmaktadir. Pazarlama alanina uygulandiginda
reklam gibi bilgilendirici araglarin varliginda tiiketici iirlinti satin alarak bir tepki ortaya
koymaktadir (Ackerberg, 2003, s. 1009). Uriin ya da hizmet ile yasanilan tecriibenin
olumlu olmasi, satin alma davranisinin tekrarlanmasina neden olacaktir. Bu da satin
alma davranisini gliglendirmektedir.

Psiko-analitik modelde, insan ihtiya¢ ve talepleri farkli biling diizeylerinde
gergeklesmektedir. Satin alma davranisina yonlendiren giidiileme, farkli seviyelerde
olup tiiketici her zaman bilingli bigcimde bunun farkinda olmayabilmektedir (Kotler,
1965, s. 39). Sadece detayli psiko-analitik analiz ile davranigsa iten nedenler
belirlenebilmektedir.

Sosyolojik modelde toplum, tliketici davranisi lizerinde belirleyici olarak kabul
edilmektedir (Dholakia vd., 2004, s. 244). Tiiketici toplumun temel bir pargast olup
toplumda pek cok farklt grup ve kurumun bir iiyesi olabilmektedir. Tiiketicinin bu
gruplardan etkilenmesi sonrasinda satin alma davranisi belirlenmektedir. Bu modelin
varsayimlarina gore, tiiketici davranisini etkileyen temel gruplar; aile, arkadaslar,
akrabalardir (Levy, 1981, s. 51). Ornegin, tiiketici, belli bir giyim normuna sahip politik

bir partinin tiyesi olmasi halinde bu satin alma davranigini belirlemektedir.

2.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, psikolojiden sosyolojiye, kimyadan, fizikten ekonomiye pek
cok farkli bilim dali ile iliskili oldugu icin pek cok farkli faktérden etkilenmektedir
(Oriicii ve Tavsanci, 2011, s. 4). Bu faktorlerin basinda kisisel faktorler, psikolojik

faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler gelmektedir.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Aragtirmalarin da ortaya koydugu iizere, tiiketicilerin aldiklar1 kararlar ve satin

alma davranislar kisilik 6zelliklerinden etkilenmektedir (Park ve Kim, 2003, s. 19-20).
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2.2.1.1. Yas

Insan psikolojisi iizerine ¢aligmalara gére bir tiiketici hem 20 yasinda hem 70
yasinda benzer ya da ayni iirlin veya hizmetleri satin almamaktadir (Vinson vd., 1977, s.
46). Farkli yas gruplart arasinda hem hayattan beklentiler hem de hayatin o
donemindeki Oncelikler de farklilasmaktadir. Kisinin yasam stili, degerleri, yasadigi
ortam ve c¢evre, aktiviteleri, hobileri ve tiiketici davraniglar1 da yasamlar1 boyunca
degismektedir. Ornegin, bir tiiketici, beslenme seklini sagliksiz yiyeceklerden (Ornegin,
hazir gidalar, fast-food vb. gidalar) arindirip ¢ok daha saglikli beslenme seklini
benimseyebilmektedir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002, s. 732). Orta yastan itibaren
yiiksek kolesterol, seker, kalp sorunlar1 gibi saglik problemlerini engellemek ya da
kontrol altinda tutmak i¢in kisi yaslandikg¢a tiikettigi besinleri degistirebilmektedir.
Durum bdyle olunca satin alma kararlarina dair siirecler de degisebilmektedir. Mesela,
25-65 yas arasinda tiiketicinin yaslandik¢a satin aldigi {iriiniin “sosyal degerinin” satin
alma kararlarinda daha etkili oldugu saptanmistir (Szmigin ve Carrigan, 2000, s. 506).

Kisinin aile yasam dongiisii degerleri, yasam stili ve satin alma kararinda
etkilidir. Buna gore tiiketicinin bekar, evli ya da evli ve cocuklu oldugu doénemlerde
satin alma davraniglarinin degistigi gézlemlenmistir (Ha-Brookshire ve Hodges, 2009,
s. 181). Buna bagl olarak iireticiler ve perakendeciler, yas grubu ve ailevi durumuna
gbre lrlin veya hizmetlerinin hangi tiiketici grubunu hedeflemesi gerektigine 6nem
vermeye baslamistir. Ornegin, evli ve cocuklu ciftler indirim kampanyalarma ¢ok daha
yiikksek oranda dikkat etmektedir (Carpenter, 2008, s. 360). Bu veriye bagli olarak
tireticilerin de hedefledikleri tiiketici grubuna gore iiriin kampanyalar1 {izerine nasil
hareket etmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ayni zamanda tiiketici agisindan
da tiiketicinin talep ve isteklerinin de yerine gelmesini kolaylastirmaktadir (Varinli ve

Cakir, 1999, s. 95).

2.2.1.2. Gelir

Tiiketicinin satin alma giicli, kararlar1 ve satin alma davraniglar {izerinde en
belirleyici etkiye sahip olup temelde satin alma kararlar1 icin tiiketicinin geliri ve
birikimi bir tiir kisit olarak hareket etmektedir (Polat ve Kiilter, 2007, s. 9). Temelde
satin alma giicii ve gelir, tiiketicinin neleri satin alabilecegi iizerinde belirleyici olup

sadece tek basina da belirleyici olmayabilmektedir (Assael, 2005, s. 64). Ciinki
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tiiketicinin mutlak gelir dlizeyinin yaninda iiriin fiyatlarini nasil algiladig1 ve paraya dair
perspektifi de etkili olmaktadir.

Gelir, tliketicinin sadece satin alma giicli ve kararlarn iizerinde etkili
olmamaktadir. Hangi iiretici ya da perakendecilerden aligveris yapacagi ilizerinde de
etkili olup satin alma davranislarin1 da etkilemektedir (Bawa ve Shoemaker, 1987, s.
101). Gelir benzer sekilde tiiketicinin tercih edecegi lriin tercihleri iizerinde etkili
olmaktadir. Sosyal statii gdstergesi olan iiriinlerin tercih edilmesinde sadece {iriiniin
mutlak degeri degil ayn1 zamanda sosyal degeri de devreye girmektedir (Auger vd.,
2003, s. 283). Tiiketici belli triinleri segerek boylelikle geliri ve satin alma giicl
konusunda da toplum igerisinde gelir diizeyini gosterme imkani bulabilmektedir.
Ormegin, kadin ¢antas1 pazarinda her ne kadar fiyattan bagimsiz olarak her bir canta
mutlak fonksiyonunu yerine getirse de likks cantalar i¢in ¢ok daha yiiksek fiyatlar
verilmektedir. Bunun temelinde tiiketicinin satin alma giiciinli ortaya koyma istegi ve
boylelikle iirliniin yarattig1 sosyal degeri gosterme arzusu yatmaktadir (Tynan vd., 2010,

5. 1158).

2.2.1.3. Yasam Tarzi

Bir tiiketicinin yasam tarzi, tiim faaliyetlerini, ilgi alanlarini, degerlerini ve goriis
ve fikirlerini icermekte ve yansitmaktadir. Tiiketicinin yasam tarzi davranislarini ve
satin alma kararlarin1 hem etkileyecek hem de bu kararlar tiiketicinin yasam tarzini da
yansitacaktir (Ogle vd., 2004, s. 718). Ornegin, saglikli ve dengeli bir yasam tarzini
benimsemis bir tliketici, organik yiyecek ve icecekleri tilketmeyi ve satin almayi tercih
edecektir. Buna baglh olarak da marketlerin manav reyonlarina yonelecektir. Diizenli
spor yapacagl i¢in de sportif aktivitelerinin gerektirdigi ayakkabi, giysi gibi belli

urtinleri tercih edecektir.

2.2.1.4. Psikolojik Faktorler

Kisilik, her bir bireyin belli 0Ozelliklerinden ve karakteristiklerinden
olusmaktadir. Bir agidan, kisinin psikolojik ve fizyolojik karakteristiginin etkilesimi
olup tutarl: ve belli davranislarin ortaya konmasina neden olmaktadir (Kassarjian, 1971,
s. 410). Belli konularda kisinin belli 6zelliklere sahip olmasi olarak kendini dis ¢evrede
ortaya koymaktadir. Ornegin, kendine giiven, sosyallik, bagimsizlik, karizma, hirs, disa

aciklik, utangaclik, meraklilik, adaptasyon becerisi ve diger pek cok kisilik 6zelligi
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buna 6rnek olarak gosterilebilir. Kisinin benlik kavrami onun sahip olmaktan hoslandig:
ve buna bagl olarak icinde bulunmak istedigi ortami yansitan bir imaj olarak
degerlendirilmektedir (Sirgy, 1982, s. 288). Bu iki kavram birlikte tiiketicinin gilinliik
hayattaki tercihleri, kendini gosterme istegi ve benligi lizerinde etkili olmaktadir
(Landon Jr, 1974, s. 46). Boylelikle de tiiketici olarak aligveris davranigini ve satin alma
aliskanliklarini belirlemektedir.

Daha ¢ok sayida tiiketiciyi ¢ekebilmek i¢in ¢ogu pazarlamaci, hedefledikleri
tiiketici gruplarinin var olan ve arzu edilen 6zelliklerine ve degerlerine uygun bir {iriin
imaj1 ve Uriin kimligi gelistirmeye odaklanmaya baglamistir (Hsieh vd., 2004, s. 253).
Ornegin, Apple sirketi kurulumundan itibaren yenilik¢iligi, yaraticihigi, cesareti ve
farkl1 olmay1 iriinlerinde olusturmaya o6zen gostermis ve bdylelikle de bu kisilik
ozelliklerine sahip tiiketicileri ¢ekmeye calismaktadir. Bdylelikle kendisini bu kisilik
ozellikleri ile tanimlayan tiiketicilerin de Apple triinleri alarak kendi benliklerini ortaya
koymaya calistig1 goriilmektedir (Chernev vd., 2011, s. 68).

Tiiketiciler sadece ihtiyaglarina ya da iiriin ya da hizmetin ic¢sel 6zelliklerine
dayanarak {iriin ya da hizmet satin almamaktadir. Ayn1 zamanda kendi imajlarin1 ve
kendilerini nasil ortaya koymak istedikleri ile tutarli ve bu benligi destekleyecek iirtinler
aramaktadir (McDonald vd., 2001, s. 337). Bir iirlin ya da hizmet tiikketiciye ne kadar
yiiksek Olc¢lide olumlu ve destekleyici bir 6z-imaj sagliyorsa tiiketici o Ol¢lide bu iiriin

ya da hizmeti takdir etmekte ve diizenli olarak satin almaktadir.

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler arasinda psikolojik faktorler dort temel
kategoride incelenmektedir (Bayton, 1958, s. 284):
- Ogrenme
- Gudiileme
- Algilama

- Inanc ve Tutumlar

2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme, bireyin yasadig1 tecriibeler sonucu davramislarinda meydana gelen
degismelerdir (Eyiiboglu, 2004, s. 8). Ogrenme, bir faaliyet olup dgrenme icin hareket

edildiginde oOgrenme gerceklesmektedir. Bu, tecriibbeden kaynaklanan davranig
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degisikligi anlamina gelmektedir (Kuehn, 1962, s. 11). Ogrenme, elbette bireyin daha
fazla bilgi ve tecriibe edinimi sonrasinda davranislarinda degisikliklere neden
olmaktadir. Mesela, siit ictikten sonra tiiketici hastalaniyorsa bu yasadigi olumsuz
tecriibeye bagli olarak siit {irtiniine dair bir 6grenilmis rahatsizlik ve huzursuzluk
gelistirecek ve boylelikle bu siitii igmemesi gerektigini “0grenmis” olacaktir. Sonugta
bir daha siit almama davranisi olarak O0grenme satin alma kararlar tizerinde etkili
olmaktadir. Ornekte gosterildigi iizere, iiriin ya da hizmete dair olumlu bir tecriibe
yasayan tiiketici, bir dahaki sefere ilgili iiriin ya da hizmetten daha fazla satin alma

istegi duyacaktir (Ganesh vd., 1997, s. 215).

2.2.2.2. Giidiilleme (Motivasyon)

Gldiileme, bir hareketi veya davranisi sergilemeye bireyi yonelten sosyal,
psikolojik ya da fizyolojik faktordiir (Bacanli, 2011, s. 20). Pazarlama alaninda
giidiileme tiiketicileri satin alma davranis1 gelistirmeye yonelten faktordiir. Tiiketiciyi
tatmin etmeye yonlendirecek kadar yiiksek diizeyde ihtiyag ve talep ifadesidir (Mowen,
2000, s. 24). Cogunlukla bilingalt1 diizeyinde etkili olan bir faktor olmasi nedeniyle
Olciimlenmesi olduk¢a zordur (Kog, 2012, s. 44). Giidiileme dogrudan tatmin edilmesi
istenen ihtiyacla iligkili olup satin alma siirecleri boliimiindeki asamalardakine benzer
bir siniflandirma ile ifade edilmektedir (Oyserman, 2009, s. 281).

Satiglar1 artirmak ve tiiketicileri satin alma davranisi gostermeleri igin
cesaretlendirmek amaciyla, pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde bilingli bigimde bir
ihtiya¢ yaratmakta ve bu ihtiyaci gliglendirmektedir. Boylelikle tiiketici bir satin alma
giidiilemesini gelistirmektedir (Vinson vd., 1977, s. 46). Tiiketici iiriin ya da hizmeti
diistinme konusunda daha ilgili olmakta ve satin almayi diisiinmeye baslamaktadir.

Isletmeler ve pazarlamacilar satmakta olduklari iiriin tiirii ve hedefledikleri
tiikketici grubuna gore basarili olacak giidiileme yaklagimin1 se¢meli ve tiiketicilerin
ithtiyaglarimi karsilamada sunduklar: iirin ya da hizmetin bu ihtiyaca cevap vermede

¢ozlim olarak degerlendirilmesini saglamalidir (Oyserman, 2010, s. 253).

2.2.2.3. Algilama

Algilama, bireyin mantikli bir karar verme ve mantikli hareket etme amaciyla
bilgiyi se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasi siireci olarak ifade edilmektedir

(Poyraz, 2004, s. 228). Belli bir andaki duruma dair algi, kisinin aktif rol alip
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almayacagina dair belirleyici olmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 3). Tecriibelerine,
inanglarina ve kisisel ozelliklerine dayanarak birey bir baskasindan farkli algiya sahip
olmaktadir. Her birey her giin on binlerce duyusal uyaranlara (gorsel, isitsel, kinestetik,
koku ve tat) maruz kalmakta olup bunlarin tiimiinii beynin bilingli bigimde islemesi
miimkiin degildir. Bu nedenledir ki, psikoloji alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda
da bunlardan sadece bazilarina odaklanilmaktadir (McDonald ve Oates, 2006, s. 159).
Bir bireyin algi mekanizmasi ii¢ siire¢ ¢ergevesinde organize edilmektedir (Anderson,
1973, s. 39). Bunlar Secici Algilama, Algisal Yorumlama ve Algisal Orgiitlendirmedir.

Secici algilamada birey maruz kaldigi birkag detay veya uyarana sadece
odaklanmaktadir. Hangi tiir bilgi ya da uyarana bireyin daha hassas oldugu ise bireyin
kendisine 0Ozgii Ozelliklerine gore degismektedir. Segici algilama kapsaminda
pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin dikkatlerini bagarili bir bicimde ¢ekmek ve tutabilmek
uyaranlarin giderek artmasi nedeniyle daha da zorlasmaktadir (Kog, 2012, s. 50).
Ornegin, ¢ogu kullanic1 istemsiz olarak giderek artan oranlarda internetteki reklamlara
dikkat etmemeye baglamistir. Bu tiir bir siire¢ ise “Reklam Korliigii” olarak ifade
edilmektedir (Hervet vd., 2011, s. 710). Dikkat diizeyi aynm1 zamanda mevcut c¢evre
icerisinde bireyin yirittiigli faaliyetlere ve maruz kaldigi uyaranlarin sayisina bagl
olarak degismektedir. Ornegin, metroda seyahat etmekteyken sikilmis olan bir birey,
metro icerisinde ekranlarda gosterilen yeni bir reklama ¢ok daha fazla dikkat
edebilmektedir. Bu, seyahat rutinini onun i¢in ortadan kaldiran bir uyarana
dontismektedir (Owens vd., 2011, s. 173).

Tiiketiciler ayrica bir ihtiyag ile iliskili bir uyarana daha fazla dikkat etmeye
meyilli olmaktadir (Schoormans ve Robben, 1997, s. 273). Oregin, yeni bir araba
almak isteyen bir tiiketici araba lireticilerinin reklamlarina ¢ok daha fazla dikkat etmeye
baslayacaktir. Diger taraftan bilgisayarlara dair reklamlar1 ise gormezden gelecektir.
Tiiketiciler, daha o6nce goriilmemis ve olagandis1 uyaranlara da daha yliksek diizeyde
dikkat etmeye meyilli olmaktadirlar (Ratneshwar vd., 1997, s. 246). Ornegin,
rakiplerinkinden ¢ok daha farkli, yaratici bir reklam ya da pazarlama mesaji, tiikketiciler
tarafindan ¢ok daha siklikla hatirlanacaktir.

Algisal yorumlama pek ¢ok durum altinda iki farkl kisi ayni bilgi ya da uyarim
benzer bicimde yorumlamaktir. Her birey, tecriibelerine, zihinsel durumuna, inang ve

tutumlarma gore farkli algilara sahip olurken algisal yorumlama ise bireylerin durumlari
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kendi inan¢ ve degerleri ile tutarli bicimde yorumlamaya yonlendirmektedir (Sheth,
1973, s. 52).

Pazarlama agisindan bu iletilen mesajin tiiketicilerin hepsi tarafindan higbir
zaman ayni bigimde algilanmayacagi anlamina gelmektedir (Kim vd., 2003, s. 336).
Herkes farkl algilara sahip olurken siirekli tiiketicilere pazarlama strateji konusunda ne
diistindiiklerine dair fikirlerini sormak gerekmektedir.

Algisal yorumlama, siklikla giiclii ve popiiler iiriinlere fayda saglamaktadir.
Calismalarin ortaya koydugu bulgulara gore algi ve {iriin imaji, tiiketicilerin iirlin ya da
hizmeti nasil algiladig1 ve yargiladigi konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Sheth,
1973, s. 51). Tiiketicilere ayni iriin birden ¢ok defa verildiginde dahi pazarlama
faaliyetlerinin yonlendirilmelerine gore tiiketicinin {iriinii begenip begenmeme karari
degismistir (Taft, 1954, s. 24). Siradan bir isletmenin {iriinii dendiginde tiiketici ayn1
iirlinii begenmezken ayni iiriin basarili bir isletmenin paketi igerisinde sunuldugunda
tilketicilerin begendigi tespit edilmistir. Olumsuz alg1 olusmus bir isletmenin iirlini
oldugu bilgisi verildiginde ise ayni iiriinii bu kez tiiketicinin begenmedigi goriilmiistiir.

Insanlar maruz kaldiklar1 tiim bilgi ve uyaram hatirlayamazlar. Algisal
orgiitleme bireyin belli bir durum altinda belli bir uyarani hatirlaylp hafizasina
kaydetmesi anlamima gelmektedir (Kim vd., 2003, s. 337). Algisal yorumlama igin
gecerli oldugu iizere, bireyler siiregelen inancglar1 ve algilar1 ile uyumlu olan bilgiyi
hatirlamaya ve ezberlemeye egilimlidir. Ornegin, tiiketiciler dzellikle hoslandiklar1 bir
tirtiniin veya hizmetin faydalarini hatirlayacak olup olumsuz yonlerini ya da rakiplerin
olumlu yonlerini unutacaklardir. Algisal oOrgilitleme ayrica pazarlamacilarin neden
pazarlama kampanyalarinda tekrarlayan ogelere yogunlastiklarini ve neden siirekli
reklamlar1 tekrar tekrar yayinlattiklarimi da agiklamaktadir (Simonton, 1999, s. 311).
Boylelikle algisal orgiitlendirme, tiiketicinin zihninde {iriin ya da hizmetin en 6nemli

hususlardan biri haline gelmesinde yardimer olmaktadir.

2.2.2.4. Tutumlar ve inanglar

Inang, bir konu ya da sey hakkinda bireyin genel kanisidir (Selim, 2007, s. 130).
Edindigi tecriibeler, aldig1 egitim ve dig faktorler (6rnegin aile, arkadaslar, vb.)
dogrultusunda birey, satin alma davranislarin1 da etkilemekte olan inanglar

gelistirmektedir (Mainieri vd., 1997, s. 191).
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Tutum, bir his olarak tanimlanabilecegi gibi bir nesne ya da fikir hakkinda bir
degerlendirme ve bu nesneye yonelik belli bir bicimde hareket etme ve yonelme veya
yatkinlik olarak ifade edilebilir (Haugtvedt vd., 1992, s. 241). Tutumlar, benzer nesne
veya fikirler konusunda bireyin tutarli davranis gelistirmesine olanak saglamaktadir.
Hem inanglar hem de tutumlar genel olarak bireyin zihninde birbirine sabitlenmis olup
bunlar1 degistirmek olduk¢a zordur. Pek ¢ok kisi i¢in inang ve tutumlari kisiliklerinin
bir parcasi olup kim olduklarini ifade etmektedir (Fischer ve Arnold, 1994, s. 164). Bu
nedenle isletmelerin ve pazarlamacilarin inan¢ ve tutumlar1 degistirmenin otesinde
inang ve tutumlar destekleyecek sekilde hareket etmesi gerekmektedir. Bir hizmet ya
da iiriin hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu olumlu tutumlar ve inanglarin yaninda
olumsuz tutum ve inanglarin da belirlenmesi, anlasilmasi ve analiz edilmesi pazarlama
alaninda 6nemli bir husus haline gelmistir (Peterson ve Ekici, 2007, s. 352). Pazarlama
mesajin1 degistirmek ya da pazar igerisinde iiriiniin konumlandirilmasini ayarlamak,
tiiketicilerin hizmet ve {irlin algisin1 olumlu yonde degistirmek i¢in yapilan faaliyetler

ve yaklagimlar igerisinde yer almaktadir (Kog, 2008, s. 27).

2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler, tiiketici davraniglarii 6nemli Olgiide etkileyen faktorler

referans (danisma) gruplari, aile ve statlidiir (Park ve Kim, 2003, s. 17).

2.2.3.1. Referans (Damisma) Gruplari

Referans (danisma) gruplari, bireyin ait oldugu ve onu etkileyen sosyal
gruplardir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 44). Referans gruplar1 genellikle sosyal koken,
yas, ikamet yeri, is, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi ¢esitli hususlara gore sekillenmektedir
(Bearden ve Etzel, 1982, s. 185). Etki diizeyi siklikla bireyin ve ilgili grubun
ozelliklerine gore degisebilmektedir. Ancak genelde ayni grubun iiyeleri arasinda ortak
ve benzer tiiketim egilimlerinin gozlemlendigi sonucuna varilmaktadir (Edson Escalas
ve Bettman, 2003, s. 341). Her bir grubun belli 6zelliklerinin (goriis agisi, degerler,
yasam tarzi, vb.) anlagilmasi ve tanimlanmasi, pazarlamacilarin pazarlama mesajlarini
daha dogru hedeflemesine yardimci olmaktadir.

Birey, sadece ait oldugu gruptan degil ayni zamanda bir pargasi olmadigi
gruplardan da etkilenebilmektedir. Bu gruplar arzu edilir gruplardir (Belén del Rio,
2001, s. 412). Kisi bir pargas1 olmasa da bir pargasi olmak istedigi bu grubun tiyeleri
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gibi hareket etmek ve onlar gibi gorlinmek istemektedir. Bu da dolayli olarak grubun
kisinin benligi ve davraniglar1 tizerindeki etkisini tekrardan ortaya koymaktadir (Englis
ve Solomon, 1994, s. 15). Ornegin, belli bir spor dalina yeni baslamis acemi bir sporcu
heniiz ihtiya¢ duymamasina ragmen ileri diizey spor aletleri satin alarak arzu ettigi
gruba aitmis gibi hareket etmeye ve onlar gibi goriinmeye c¢alisabilmektedir. Bir bagka
ornekte gencler arasinda popiiler 6grencilere benzemek amaciyla onlar gibi giyinmeye
calismak, onlar gibi akilli telefon kullaniyor olmak gibi davraniglar gézlemlenmektedir
(Leigh ve Gabel, 1992, s. 29). Bu sekilde hareket ederek birey, hedefledigi gruba daha
kolay ve cabuk dahil olabilecegini diisinmektedir. Bu nedenledir ki pazarlamacilar
ozellikle gengleri hedef alan pazarlama kampanyalarinda genclerin 6zendigi ve takdir
ettigi, benzemeye calistigt gen¢ oyuncularla ve sarkicilarla ¢alismaktadirlar. Cogu
pazarlamaci da bunu ¢ok iyi bir bi¢imde iletmek icin agikca ya da iistii Ortiilii olarak
iirtinlerinin sagladig “sosyal faydaya” vurgu yapmaktadir (Solomon, 1983, s. 320).

Referans grubu igerisinde tiiketici davraniglarini etkileyen cok sayida temel
roller, sOyle siralanmaktadir (Bock vd., 2005, s. 89):

- Oncii: Bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasin1 neren grup iiyesi,

- Etkin: Satin alma kararini etkileyen goriis agis1 veya tavsiye sahibi grup tiyesidir.
Bu kisi, grup iyelerinin giivendigi grup disindan sarkici, atlet, aktdr vb. bir
kimse de olabilir.

- Karar-verici: Hangi triiniin alinmasi1 gerektigine karar verecek olan grup
tiyesidir. Genelde bu kisi tiiketicinin kendisi olsa da bir bagkasi da
olabilmektedir. Ornegin, futbol takimi destekleme grubunun lideri, tiim grup igin
bir sonraki oyunda hangi aksesuarlarin almip kullanilacagina karar
verebilmektedir.

- Alici: Uriin ya da hizmeti satin alacak kisi olup nihai tiiketicidir.

Cogu pazarlamact bu Oncii liderlere odaklanmaktadir. Sosyal grup igerisinde
iirtin ya da hizmetlerin kullaniminin ve satin alinmasinin yayginlasmasinda bu kisileri
kullanmaktadir. (Kamins, 1990, s. 6). Kiiclik 6lgekli sosyal gruplar igerisinde bu
genelde grup igerisinden bir iiye olmaktadir. Biiyiik 6l¢ekli gruplar igerisinde referans
lideri (inlii kimse, aktor, miizisyen, sporcu, vb.) ile gerceklestirilen sponsorluk veya

ortakliklar lizerinden gruba ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Durmaz, 2008, s. 33).
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2.2.3.2. Aile

Aile siklikla bir birey i¢in en etkili faktdr olarak dikkate alinmaktadir. Aile,
bireyin degerlerini edindigi ve kisiligini gelistirip sekillendirdigi sosyal bir ortam gorevi
gormektedir (Childers ve Rao, 1992, s. 199). Ayrica kendi benligini, arzularini ve
isteklerini veya siyasi, toplumsal konulara dair tutum ve fikirlerini gelistirebildigi,
sosyal iliskiler kurdugu bir ortamdir. Tiiketici aliskanliklar1 agisindan ise satin aldigi
iirtin veya hizmetlere dair algilamasini etkilemektedir (Shah ve Mittal, 1997, s. 56).
Cogu kimse icin gegerli oldugu iizere, ayni aile igerisinde farkli bireyler benzer satin
alma aliskanliklarina sahip olup benzer {iriin ve hizmetlere yonelmektedir.

Algilamalar ve ailevi aliskanliklar siklikla tiiketicinin satin alma davranislar
tizerinde giiclii bir etkiye sahip olup bireylerin aile igerisinde edindigi bu aligkanliklar
Oomiir boyu siirdiirdiikleri de dikkat ¢ekmektedir (Sheth ve Parvatlyar, 1995, s. 257).
Mesela, asitli igeceklerin sagliksiz ve zararli olarak degerlendirildigi bir ailede biiyiiyen
bir ¢ocugun yetigskinlikte de benzer davranisi siirdirmeye egilimli oldugu
goriilmektedir. Ailesinde gordiigii tiiketim aligkanliklarina benzer davranislari bireyin
yetiskinlikte de gostermesi sik rastlanan bir olgudur (Fischer ve Arnold, 1994, s. 164).
Bu durum basta Hizli Tiiketim Uriinleri grubuna giren iiriin ve hizmetler i¢in gecerli
olup pazarlamacilarin aile bireylerini bir biitiin olarak degerlendirip pazarlama strateji
ve kampanyalarini bu sekilde yiiriittiikleri genel bir egilim olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Leahy, 2011, s. 655).

Glinlimiizde ¢ogu hizli tiiketim iirlinlerinin pazarlama kampanyalarinda aile
Ogesinin baskin bir bi¢cimde ortaya ¢ikmasinin temel nedeni olarak bu goriilmektedir.
Bu kampanyalarda anne ve babaya odaklanilmakta olup onlarin satin alma
davraniglariin gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklar1 da etkileyecegi varsayilmaktadir

(Cotte ve Wood, 2004, s. 80).

2.2.3.3. Sosyal Simf

Aile, calisma ortami, iiyelik kuliibii, arkadas grubu igerisinde bir bireyin konumu
tiimiiyle birlikte bireyin sosyal statiisii ve rolii i¢erisinde tanimlanabilmektedir (Hugstad
vd., 1987, s. 49). Sosyal rol, bireyin meslegine, is yerindeki pozisyonuna, aile
icerisindeki pozisyonuna, cinsiyetine vb. diger ait oldugu sosyal gruplara gore sahip

olmas1 gereken tutum ve yapmasi gereken faaliyetlerin biitiiniidiir (Haugtvedt vd., 1992,
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s. 240). Sosyal statii, sosyal gruplar veya toplum icerisinde sosyal roliiniin derecesini ve
onemini yansitmaktadir. Kimi rol ve statii ise digerlerinden ¢ok daha baskin
olabilmektedir. Sosyal rol ve statii, tiiketici davranisi ve satin alma kararlar1 iizerinde
son derece etkili olmaktadir (Eastman vd., 1992, s. 43). Ozellikle sosyal grup igerisinde
goriiniir bicimde diger grup i¢i bireylerin goriiniir iirlin ve hizmet tercihleri bireyin satin
alma aliskanliklarini belirleyebilmektedir (Durmaz, 2008, s. 17).

Tiiketicilerin bir “Ferrari” veya “Porsche” marka bir arabayi kaliteli olmasinin
yani sira bu tiir arabalarin sosyal basari isareti olarak goériilmesi nedeniyle tercih ettigi
tespit edilmistir (Nelissen ve Meijers, 2011, s. 345). Dahasi, daha kii¢iik ve ucuz araba
kullanan sirket yoneticilerinin miisterileri ve ¢calisma personeli tarafindan daha pahali ve
liiks araba kullanan yoneticilere gore daha az dikkate alindig1 belirlenmistir (Dubois ve
Czellar, 2002, s. 5). Bu tiir davraniglar ve yaklasimlarin ise sosyal gruplar icerisinde her
seviyede ve her rol ve statiide goriildiigii belirlenmistir. Sosyal gruplarin giiniimiizde
cok daha baskin olmasi nedeniyle de pazarlamacilarin sosyal rol ve statiiniin 6nemine
vurgu yaparak iirlin ve hizmetlerinin sosyal degerini One ¢ikarmaya bagladigi

goriilmektedir (Auger vd., 2003, s. 282).

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, satin alma tiirleri ve karar alma siireci seklinde
ele alinmistir.

2.3.1. Satin Alma Karar Tiirleri

Pazarlama literatiiriinde dikkate alinan baslica satin alma karar tiirleri soyledir
(Bunn, 1993, s. 39):
- Ictepisel satin almalar
- Rutin satin almalar
- Sirh karar verme
- Kapsamli karar verme
Ictepisel satin alma kararma dayali aligverisler genelde kasa Oniinde 6deme
isleminden evvel gerceklesen anlik satin alma kararlaridir (Hausman, 2000, s. 404).
Dudak nemlendiricileri, dergiler, sakiz gibi iirlinlerin satin alimi buna 6rnek olarak
verilebilmektedir. Benzer sekilde sebze-meyve aligverislerinde goriilen satin almasi

planlanmamis fazladan alim da bu gruba girmektedir. Igtepisel satin alma kararlarinda

54



tiiketici lizerinde hi¢ diistinmeden ya da 6nceden bir plan yapmadan {iriinii ya da hizmeti
almay1 tercih etmektedir. Cogunlukla da diisiik fiyata sahip tirlinlerin alimi esnasinda
gergeklesmektedir (Dittmar, 1995, s. 496).

Gergek diinyada bu sekilde gerceklesen satin alim karari sosyal medyada da
artan oranlarda dikkate alinmaya baslamistir (Akalin ve Dilek, 2012, s. 36). Bu amagla
son 0deme asamas1 Oncesinde ¢evrimigi satis siteleri tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek,
diistik tcretli ve hatta indirimli {irlin Onerilerini tiiketiciye sunmaktadir (Dawson ve
Kim, 2009, s. 22). Pratikte ¢evrimici indirim platformlar1 {izerinde bu uygulama
goriilmekte olup diirtiisel satin alma imkanlar1 degerlendirilmeye ¢alisilmaktadir.
Ornegin, Tiirkiye pazarmda Markafoni, Evidea, Morhipo gibi cevrimicgi alisveris
platformlar1 kargo ticretlerinin 6denmesi yerine kasa Onil iiriinleri tiiketiciye bir segenek
olarak sunmaktadir.

Rutin satin alma, tiiketicinin her giin ya da haftada, ayda bir almay: tercih ettigi
ve artik rutine doniismiis satin almalar ifade etmektedir (Beharrell ve Denison, 1995, s.
25). Rutin satin almalara verilebilecek 6rnekler, her sabah en yakin kafeden kahve, simit
vb. satin alimindan haftalik olarak siipermarketten satin alinan ekmek, siit, yumurta,
peynir vb. gibi diizenli tiikketimi gereken triinlerdir. Tiiketiciler rutin satin almalarina
dair karar siirecinde karar verirken c¢ok fazla vakit harcamamaktadir. Tiiketici uzun
siiredir satin aldig1 i¢in coktan benimsedigi bir {iriin bulunmaktadir. Rutin satin
almalarda buna baglh olarak tiiketici, iirlin yorumlarini okumaya, bir tanidiga ya da
uzmana danigsmaya ihtiya¢c duymamaktadir (Bunn, 1993, s. 39). Bu iiriinlerin satin
aliminin rutine donligmesinden 6nce zaten tiiketici genis kapsamli karar verme siirecini
tecriibe etmistir.

Smirli karar verme durumunda ise tiiketicinin karar vermesi i¢in fazla vakti
olmayabilmektedir. Bu durumda tiiketici en kisa siirede karar verebilmesi i¢in gereken
veriyi arkadaglarindan ya da ailesinden alacagi tavsiye ve Onerilerden edinmektedir
(Vohs vd., 2014, s. 885). Ornegin, birka¢ giine bir is goriismesine cagrilan bir
tiiketicinin sacin1 yaptirmak ya da kendisine o6zel takim diktirtecek yeterli vakti
olmayabilmektedir. Bu nedenle ihtiya¢ duydugu {iriin ya da hizmeti nasil belirleyecegi
konusunda yeterli aragtirma yapacak vakti olmamaktadir. Sinirli karar verme siirecinde
arastirma i¢in vakit olmadig1 i¢in en uygun fiyath {irlin ya da hizmete erisimi de

miimkiin olmayabilmektedir (Dwyer, 1989, s. 9). Diger taraftan bu konuda sosyal
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medyada satin alma seceneklerinin hizla artmasiyla birlikte tiiketicilerin {riin ve
hizmetler konusunda daha hizli ve kisa siirede bilgiye erisimi miimkiin olabilmektedir
(Haubl ve Trifts, 2000, s. 11).

Kapsamli karar verme siirecinde, tliketicinin liriin ya da hizmete dair karar
vermeden Once detayli arastirma yapmasi gerekmekte ve bu arastirmayi gerektirecek
yeterli imkan1 bulunmaktadir (Simon, 1959, s. 255). Televizyon, bilgisayar veya kamera
gibi yliksek fiyatli elektronik araglar i¢in veya konut, araba gibi pahali satin alimlarda
kapsaml1 karar verme siireci gerekmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 dncesinde tiim
potansiyel opsiyonlar hakkinda aragtirma yapmak ic¢in uzun siireli arastirma
yapmaktadir (Betsch ve Glockner, 2010, s. 281). Bunun i¢in hem arkadaslarla, aile
tiyeleriyle, meslektaglarla ayn1 zamanda satis uzmanlar ile goriismeler yapilip fikir
alinmaktadir. Tiiketici ¢evrimic¢i aglardaki yorumlari ve benzer kararlar vermis
tiikketicilerin satin alma tecriibelerini okuyarak karar vermeye c¢alismaktadir (Yates ve
Paquette, 2011, s. 10). Kapsaml1 karar verme siireci, tiim karar verme tiirleri igerisinde

en uzun siireli tiir olup tiiketici yiiksek miktarlarda para yatirmakta ve harcamaktadir.

2.3.2. Satin Almada Karar Asamalari

Satin alma, her bir satin alma karari i¢in tiiketici tarafindan yiiriitiilen karmagsik
bir karar verme siirecinin sadece goriinen boliimiidiir. Satin alma 6ncesi ve sonrasindaki
siirecler ise sonucu etkilemektedir. Tiiketici satin alma karar siireci bes asamada
aciklamistir (Engel vd., 1968, s.57):

- Ihtiyacin belirlenmesi,

- Bilgi ve veri toplama,

- Ihtiyac1 karsilayabilecek alternatiflerin belirlenmesi,

- Alternatifler arasindan en uygun olanin belirlenerek satin almanin gerceklesmesi
ve

- Satin alma sonrasi davranis.

2.3.2.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Ihtiyacin belirlenmesi, satin alma siirecinin ilk ve en énemli asamasidir. Eger
ortada karsilanmasi gereken bir ihtiya¢ yoksa satin alma da ger¢eklesmeyecektir
(Altunisik ve Calli, 2004, s. 7). Bu ihtiyag¢ belirlenmesi, tiiketicinin mevcut durumu ile

ideal ya da arzu edilen durum arasinda fark olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir

56



(Hoyer, 1984, s. 823). Ancak her ihtiyag¢ da bir satin alma davranisi ile sonlanacak diye
de bir durum olmamaktadir. Onemli olan iki durum arasinda tiiketici agisindan énemli
bir fark olup olmadigidir. Thtiyacin énem diizeyine baglh olarak da tiiketici igin iiriin
fiyatinin, Urtinii edinme kolayliginin ve siiresinin de ideal duruma ulagmak i¢in “kabul
edilebilir” diizeyde olmasi gerekmektedir (Da Silva vd., 2002, s. 1329). Basta fiyat
faktorli olmak iizere ideal duruma ulasmak i¢in satin alma siirecinin zorlu ve maliyetli
olmasi nedeniyle ihtiya¢ olmasina ragmen satin alma gerceklesmeyebilir. Fakat
ihtiyacin karsilanmasinin tiiketici agisindan ¢ok dnemli olmasi halinde ise fiyat hususu
onemini kaybedebilmektedir (Hoffman ve Turley, 2002, s. 34).

Ihtiyaglar ¢ok farkli olabilmekte olup isletme ve ydnetim alaninda en temel
kuramlardan biri olarak kabul edilen Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi modeline gore ise
ihtiyaclar belli bir siraya gore tiiketici acisindan dikkate alinmaktadir (Wahba ve
Bridwell, 1976, 214). Bu kurama gore birey, belli ihtiyaglar1 ¢ergevesinde hareket
etmekte ve diger ihtiyaglara odaklanmadan once diger temel ihtiyaclarin karsilanmis
olmas1 gerekmektedir. Buna gore tiliketici acisindan ihtiyaclarin hiyerarsik sirasi su
sekildedir (Wahba ve Bridwell, 1976, s. 213):

- Fizyolojik ihtiyaclar

- Giivenlik ihtiyaclar

- Duygusal ve aidiyet ihtiyac1

- Oz-saygi ve baskalarindan saygi1 kazanimi ihtiyaci
- Oz-gergeklestirme ihtiyac.

Bu yaklagima gore bireyin aclik halinde 6z-saygi gibi {ist seviye ihtiyaglara
odaklanmas1 miimkiin olmamaktadir. Bu modelde bireyin mevcut durumu igerisinde
hangi ihtiyacin ya da ihtiya¢larin saglanmamis olmasi belirleyici olmaktadir. Yeni bir
faktorden ya da mevcut durumdan kaynaklanacak bir ihtiyaca ek olarak, siliregelen
durum ile ideal durum arasindaki durum ¢ farkli sekilde goriilebilmektedir (Kline ve
Wagner, 1994, s. 76). Mevcut durum degismese ideal olmas1 gereken durum degisebilir.
Bu durumda mevcut durumu iyilestirecek bir {iriin ya da hizmetin varligindan haberdar
olmayan tiiketici bu konuda bilgi sahibi olabilir. ideal durum degismezken siiregelen
durum degismis olabilir. Siiregelen durum, tiiketici i¢in siirdiiriilemez ya da yorucu hale

gelebilmektedir. Son olarak hem siiregelen durum hem de ideal durum degismis olabilir.
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Tiiketici tarafindan bir ihtiyacin belirlenmesi ise farkli sekillerde ortaya

¢ikabilmektedir. Dikkate alinan farkli siniflandirmalar sunlardir (Bruner ve Pomazal,

1988, s. 55):

Icsel uyaramin varhigi: Aglik ya da susuzluk gibi bireyin fizyolojik
ihtiyaclarindan kaynaklanabilmektedir.

Dissal uyaramn varligi: Pazarlama kampanyalari, vitrinlerde ya da c¢evrimici
aglarda karsilagilan glizel bir iiriin ya da hizmet digsal uyaranlar araciligiyla
tiiketicide satin alma ihtiyaci ortaya ¢ikarabilmektedir.

Ihtiyaclarin tiirlerine gore siniflandirmast ise sdyledir (Malhotra, 1982, s. 421):
Fonksiyonel ihtiya¢: Thtiyag iiriiniin belli bir dzelligi ya da fonksiyonlar1 ya da
var olan fonksiyonel bir soruna ¢oziim olabilmesine iliskili olarak ortaya
cikmaktadir. Bilgisayar islemlerini daha hizli ve basarili gerceklestirmeyi
saglayacak daha giiclii islemcili bir bilgisayar ya da daha fazla i¢c hacme sahip
bir camasir makinesi satin aliminda iriiniin fonksiyonel o6zellikleri ihtiyact
dogurmaktadir.

Sosyal ihtiyag: Sosyal ¢evrede taninma ve itibar ya da sosyal gruba entegre olma
ve ait olma gibi sosyal arzulardan dogan ihtiyaglardir. Okulda daha iyi
goriinmeyi saglayacak yeni ve moda bir elbise ya da hayatta basarili oldugunu
ortaya koyacak liikks bir araba satin alma kararinda sosyal ihtiya¢ baskin hale
gelmektedir. Sosyal ihtiyacin belirlenmesinde tiiketicinin ailesi, arkadas ¢evresi,

ait oldugu ya da olmak istedigi gruplar etkili olmaktadir.

2.3.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde potansiyel tiim alternatifler hakkinda

tiikketici bilgi ve veri toplamaya odaklanmaktadir. Bir kez ihtiya¢ belirlendikten sonra,

sira var olan soruna yonelik olas1 ¢ozlimler konusunda arama ve arastirma yapilmasi

asamasina gelmektedir (Crotts, 1999, s. 150). Ihtiyac1 karsilayacak {iriin veya hizmetin

maliyetine ve 6zelliklerine gore ise arastirma siirecinin 6zellikleri de farklilagmaktadir.

Araba satin aliminda bu siire¢ uzun siireli olabilirken ekmek alimi kararinda ise ¢ok

daha kisa siirelidir. Bu nedenle alternatiflerin belirlenmesi de ihtiyaca gore

degisebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002, s. 44).
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Arastirma siirecinde toplanacak veri ve bilgi de oOzellikleri nedeniyle
farklilasabilmektedir (Schmidt ve Spreng, 1996, s. 247):

- I¢sel bilgi: Alternatiflerin belirlenmesini saglayacak tiim bilgi zaten tiiketicinin
zihninde ve hafizasinda mevcuttur. Uriin ya da hizmete dair ge¢misten edindigi
tecriibeleri, alternatifleri belirlemede tiiketiciye yardimci olmaktadir. igsel bilgi,
tiketicinin zaten bilgi sahibi oldugu giinliik, haftalik ya da rutin olarak
gerceklestirdigi satin alimlar icin yeterli olmaktadir. Ozellikle hizli tiiketim
tiriinlerinin veya ambalajli iirlinlere dair alternatiflerin belirlenmesinde bu bilgi
kullanilmaktadir.

- Dussal bilgi: Tiiketici biiyiik 6lcekli, maliyetli bir satin alim gerceklestirecegi ya
da belirsizligin oldugu durumlarda sadece icsel bilgi ile yetinmemektedir. Bir
diger bilgi kaynagi olan digsal bilgiye yonelmektedir. Dissal bilgi, aile, arkadas,
sosyal ¢evre ya da referans gruplarindan alinacak yorum ve tavsiyeler, diger
tikketicilerin ve medyanin yoOnlendirmelerinden olusmaktadir. Pazarlama
kampanyalar1 veya saticinin sundugu bilgi de bu kategoriye girmektedir.
Gilinlimiizde sosyal medyanmn yogun kullanimi ile birlikte sosyal medyanin

sagladig bilgi, diger tiim digsal bilgi kaynaklarinin 6ntine gegmeye baslamistir (Chu ve
Kim, 2011, 48). Karar verme siireci boyunca, tiiketicinin ¢ogunlukla saticinin sagladigi
bilgi kaynaklarindan ¢ok diger tiiketici ya da yakinlarinin sagladig: bilgiyi dikkate aldigi

da belirlenmistir.

2.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir kez tiim olas1 alternatiflere iliskin bilginin toplanmasiyla birlikte, tiiketici
kendisine sunulan farkli alternatifleri degerlendirebilecek duruma gelmektedir. Kendisi
icin en uygun olacagini ve ihtiyacin1 en iyi bigimde karsilayacagimi diisiindiigii
alternatifi degerlendirmektedir (Bettmann ve Park, 1980, s. 236). Alternatifleri
degerlendirmede tiiketicinin iki temel hususa gore alternatiflerin Ozelliklerini
degerlendirme imkani olmaktadir (Bettmann vd., 1991, s. 51):

- Objektif ozellikler: Uriin ya da hizmetin goriiniir ve fiziksel ozellikleri ve
fonksiyonelligi ve
- Subjektif ézellikler: Uriin ya da hizmetin algilanan degeri veya saticinm/iiriiniin

itibaridir.
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Her bir tiiketicinin karar verirken her bir 6zellige ayn1 6nem derecesinde tutum
gostermesi s0z konusu degildir (Shiv ve Fedorikhin, 1999, s. 280). Tiiketiciden
tilketiciye hangi 6zelliklerin 6nemli oldugu degisebilmektedir. Ayni alternatife dair bir
tiketicinin yaklasimi ve tutumu olumlu olabilirken bir diger tiiketicinin ¢ok kotii
olabilmektedir.

Bir kez bilgi toplandiktan sonra tiiketici, hem elindeki bilgiyi, hem algisini, {iriin
veya hizmet itibarina dair tutumunu degerlendirme kriterlerini olusturmada
kullanmaktadir (Klein ve Oglethorpe, 1987, s. 185). Arzu edilen ve istenilen 6zellikler
belirlendikten sonra tiim potansiyel alternatif {riinler bu Ozelliklere gore
siiflandirilmaktadir. Karar verme silireci bundan sonra dikkate alinacak alternatif
kiimesinin belirlenmesi olup tiiketici tarafindan satin alinabilme olasilig1 olan
alternatifler listelenmektedir (Bettman ve Sujan, 1987, s. 143). Benzer sekilde tiiketici
satin almayacagi alternatifler kiimesini de belirlemektedir. Bunu ise eldeki veriye,
algilarina gore yapmakta olup hakkinda higbir fikrinin olmadig: alternatifler de bu
kiimeye dahil edilmektedir.

Tiketici satin alma karar siirecinde alternatiflerin sec¢ilmesi asamasinda siirece
ne kadar dahil olursa ve satin almanin 6nemi ne kadar giigliiyse, ¢cok sayida ¢oziimiin
belirlenmesi de tiiketici agisindan 6nemli bir hale gelmektedir (Shocker vd., 1991, s.
183). Diger taraftan, rutin satin alim siirecine dair her giin tiiketilen iirinlerin aliminda

ise olas1 ¢oziim alternatiflerinin sayis1 azalmaktadir.

2.3.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici bir kez ihtiyacina cevap verebilecek birbirinden farkli ¢oziimleri ve
iirtinleri degerlendirdikten sonra ihtiyaclari i¢in en uygun olacak iirin ya da hizmeti
segmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979, s. 96). Bu da tiiketiciyi artik ger¢ek satin
alim siirecinin kendisine yonlendirmektedir. Satin alma kararinin verilmesi ise
tiiketicinin kendisi i¢in dnemli olan algilanan deger, iiriin ve hizmet O6zellikleri ve
becerilerine bagli olarak gerceklesmektedir.

Satin alma kararmin verilmesi, alternatiflerin belirlenmesinden bagimsiz olarak
ayrica aligveris deneyiminin gergeklestirilecegi yerin, magazanin kalitesi, miisteri
hizmetleri, ¢evrimici aligveris sitesi, promosyon olup olmamasi, iade politikas1 veya

satisa dair kosullarin durumuna gore de sekillenmektedir (Bettman vd., 1991, s. 53).
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Ornegin, bilgisayar satin almaya karar vermis ve kabul edebilecegi iiriinleri belirlemis
bir tiiketici, satin alim igleminin ger¢eklesecegi magazada olumsuz bir deneyim yasama
halinde satin alma kararindan vazgecebilmektedir. Benzer sekilde, olasi alternatif
kiimesi icerisinde kararsiz kalmis bir tiiketici de {iriinlerden birine dair promosyon

olmasi halinde onu tercih edebilmektedir (Butler ve Peppard, 1999, s. 603).

2.3.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Uriin satin alindiktan ve kullamldiktan sonra, tiiketici iiriiniin yeterliligini
orijinal ihtiyaclarmin karsilanip karsilanmamasina gore belirlemektedir. Bu iiriin ya da
hizmeti satin alarak dogru bir tercih yapip yapmadigina karar vermektedir (Hoyer, 1984,
s. 824). Uriin satin alinmas1 sonrasindaki genel memnuniyeti ve iiriin ya da hizmete dair
tutumu, gelecekteki satin alma karar ve davranislarini etkilemektedir. Bir kez iirlin ya da
hizmet tliketiciye memnuniyet saglamissa, tliketici bir dahaki satin alma karar siirecinde
bilgi edinme asamasim1 en aza indirgemektedir (Kim vd., 2008, s. 546). Alternatif
degerlendirmesi asamasinda ise aymi lriin ya da hizmet ile olasi alternatifleri
siirlandirmaktadir. Sonugta bu da tiiketici memnuniyeti yaratmaktadir. Diger taraftan,
liriin ya da hizmetle olan deneyimi yeterli degilse ve hayal kiriklig1 yasanmaissa tiiketici,
tiiketici satin alma karar siirecinin bes asamasini tekrarlamaktadir (Hoyer, 1984, s. 825).
Ancak bu kez tliketici memnuniyet yaratmayan iiriin ya da hizmeti olas1 alternatifler
kiimesinde dikkate alinmamaktadir.

Satin alim sonrasi degerlendirme, pazarlamacilar i¢in 6nemli sonuglar ortaya
koymaktadir. Ciinkii tatmin olmus bir miisterinin sadik ve diizenli bir tiiketiciye
doniisme ihtimali oldukea yiiksektir (Lin ve Wang, 2006, s. 273). Bu durum basta hizl
tilketim triinleri ve ambalajli iirlinler alaninda pazarlama faaliyetlerinde ¢ok daha
onemli hale gelmektedir. Ciinkii bu {iriin gruplar1 en yiiksek oranda tekrarlayan ve rutin
alimlara doniigen {riin gruplaridir. Calismalarin sonuglarina gore de sadik tliketici
grubu, isletmelerin gelir kaynaklariin en biiyiik boliimiinii olusturmaktadir (Hallowell,
1996, s. 29).

Sadik ve diizenli miisterilere odaklanmak hem miisteri memnuniyetini artirma
hem de isletmenin siirekliliginin saglanmasi amagclarina hizmet etmektedir (Knox ve
Denison, 2000, s. 36). Tatmin olmus ve sadik tiiketicilerin artmasi sadece dogrudan

degil ayn1 zamanda isletmelerin finansal goriiniimiine ve satislarina dolayli olarak da
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katki saglamaktadir. Tatmin olmus tiiketicilerin aile, sosyal ortam vb. ¢evrelerde {iriin
ya da hizmeti tavsiye etmesi ilk agizdan {riiniin tanitiminin yapilmasi anlamina
gelmektedir. Giiniimiizde sosyal medyadaki sosyal aglar ve tiiketici {iriin yorum siteleri
araciligiyla tatmin olmus tiiketicilerin yorumlarini paylagsmasinin olumlu etkisi
biisbiitiin artmaktadir (Trusov vd., 2009, s. 92). Internetin yayginlasmasiyla birlikte
tatmin olmamuis bir tiiketicinin {irlin ya da hizmetin itibar ve imajina olumsuz etki etmesi
ise ¢ok daha miimkiin hale geldiginden giderek artan Oonem kazanmaktadir. Bu
nedenledir ki, isletmelerin bu gergegin farkinda olmasi pazarlama faaliyetlerinin
basarisi i¢in ¢ok daha onemlidir. Tiiketici deneyimini optimize etmenin yaninda, satis
sonrasi hizmetler, garanti kapsami, c¢agri merkezi hizmeti tiimiiyle tiiketici
memnuniyetini olumlu etkileyen faktorler olabilmektedir (Rigopoulou vd., 2008, s.
514). Bilhassa iiriin ya da hizmet konusunda sorun yasayan tiiketicinin memnuniyetinin
saglanmasi1 ve korunmasi konusunda satis sonrast hizmetlerin 6nemi biisbiitiin

artmaktadir (Rigopoulou vd., 2008, s.514).

2.3.3. Sosyal Medyada Tiiketici Satin Alma Davranisi

Sosyal medya, bireylerin sadece iletisim {lizerine davranislarini, iletisim stillerini
degistirmemis ayni zamanda satin alma davranisint da sekillendirmeye ve hatta
degistirmeye baslamistir (Karabacak, 1993, s. 16). Sadece birey olarak degil ayni
zamanda tiiketici olarak da kisi sosyal medya iizerinde farkli kisilikler gelistirmeye
baslamistir. Dijital platformlarda farkli benlikleri olan bireyler ve tiiketiciler de ¢ok
sayida ve c¢evrimigi benlikler gelistirmistir. Bu stire¢, ilk asamada siirekli degisen
stillere ayak uydurmay1 gerektiren tiiketim alanlarinda kendisini gostermeye baslamistir
(Ozgen ve Doymus, 2013, s. 93). McQuarrie vd. (2013), ¢alismalarinda moda bloglar
iizerine inceleme yapmuslardir (s. 138). “Megafon Etkisi” olarak adlandirilan bir olguyu,
tiikketicilerin dijital ve sosyal medya iizerinden c¢ok daha biiyilk bir satin alma
platformuna erisimi olarak ifade etmislerdir (McQuarrie vd., 2013, s. 139). Bu
calismayla blog yazarlarinin sadece sosyal medya iizerinden zevkleri degil ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel sermaye olusturduklari1 ortaya koyulmustur. Sosyal medya
tiikketicisi sadece pasif degil aktif olarak da sosyal medyay1 satin alma davraniglarini
belirlemede kullanmaktadir (Goh vd., 2013, s. 89). Bu durum pasif ya da diger aktif

tilkketicileri de etkilemeye baglamis ve sosyal medya tiiketicileri, sosyal medya

62



platformlar1 lizerinde satin aldiklari tiriinlere dair igerik paylasarak daha da aktif olmaya
calismiglardir (Heinonen, 2011, s. 358). Bu da dijital cagda tiiketiciye dair algimin
farklilasmasina neden olmaktadir.

Ik olarak tiiketici, satin alma davranisinda daha diisiik seviyelerde bireysel
hareket etmeye baslamistir. Sosyal medya tiiketicisinin satin alma davranisini belirleyen
temel faktor, tim diger faktorlerden daha yiiksek oranda sosyal medya baglantilari
olmaya baglamistir (Wang vd., 2012, s. 201). Sosyal medya satin alma platformlari
izerinde grupsatin alma davranisina yonelik uygulamalar artis gostermistir. Sosyal
medya grubunun popiilaritesi, en 6nemli sosyal etki olarak tespit edilmistir (Chu ve
Kim, 2011, s. 49). Bu etkinin 6zellikle Y kusagi lizerinde daha fazla oldugu ve bu
kusagin satin alma davraniglar1 iizerinde sosyal medyanin roliiniin yogun oldugu
sonucuna vartlmistir. Deloitte aragtirma sirketinin bulgularmma gore Y kusagina ait
tiikketici grubunun %47’°si i¢in sosyal medyanin satin alma davranisi iizerinde birincil
etkisi bulunmaktadir (Roesler, 2015, s. 1). Benzer sekilde Constantinides ve Stagno
(2011, s. 9) calismalarinda gilinlimiiz tiiketicileri arasinda sosyal medyanin satin alma
stirecine olan giderek artan etkisini destekleyen bulgulara ulagsmustir.

Sosyal medya tiiketicisinin satin alma davranisi sadece farkli tiiketici gruplari
arasinda farklilasmayip ayn1 zamanda iiriin kategorisine gore de degisebilmektedir. Bazi
iiriin ve hizmet gruplarinda tliketici satin alma davranis1 sosyal medya odakli iken
digerlerinde bu durum gegerli olmamaktadir (Hudson ve Thal, 2013, s. 158). Deloitte’in
yaptig1 calismanin diger bir sonucuna gore Amerikali tiiketicilerin %50’den fazlasi
bebek iirlinlerini sosyal medya iizerinden arastirip satin almayi tercih ederken bu oran
mobilya ve otomobil {iriinleri i¢in %40 seviyesinin altina diismektedir (Roesler, 2015, s.
1). Bu calismaya benzer calismalara gore sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin
kullanmayan tiiketicilere gore olumlu satin alma karar1 vermesinin %400 oraninda daha
fazla oldugu belirlenmistir (Roesler, 2015, s. 2). Bu bulguya dayanarak sosyal medya
tiikketicisinin satin alma davranisinin diger kullanicilara gére daha fazla ve yogun oldugu
sonucu varsayilabilir. Singh ve Goyal (2009, s. 180) Amerikal: tiiketicilerin 2000’lerin
basindan itibaren satin alma davraniglarinin nasil degistigini analiz etmistir. Elde edilen
bulgulara gére Amerikal tiiketicilerin %60’ 1indan fazlasinin artik televizyon reklamlari
yerine sosyal medyadaki reklamlar1 dikkate aldigim1 ortaya koymustur. Calisma

sonuclarina gore klasik pazarlama karmasi, Amerikal: tiiketicilerde artik ise yaramadigi
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ve sosyal medyanin yeni bir ara¢ olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir (Singh ve Goyal,
2009, s.180).

Sosyal medya, sosyal medya iizerinden gergeklestirilen satin alma davranisi
iizerinde etkili olmanin yanmisira sosyal medya harici satin alma davranislarim
belirleyebilmektedir (Kim ve Ko, 2012, s. 1482). Elde edilen bulgulara gore, herhangi
bir diikkkan ya da diger aligveris mekanlarina gitmeden 6nce sosyal medyay1 kullanan,
sosyal medya tizerinden arastirma yapan tiiketicilerin digerlerine kiyasla %30 daha fazla
oranla olumlu satin alma karart verdigi goriilmektedir (Roesler, 2015, s. 2). Tim bu
bulgular sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu hem de
sosyal medya tiiketicisinin ¢ok daha farkli bir satin alma davranis profiline sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya tiiketicisinin satin alma davraniginin daha
yogun ve yiiksek olasilikli oldugu sonucuna varilmaktadir (Sashi, 2012, s. 254).

Sosyal medya kullanicilarinin yarisi satin alma davramisi gostermektedir. Bu
kullanicilarin sosyal medyaya giiveniyor olmasinin yaninda bircok nedeni vardir
(Haciefendioglu, 2011, s. 109; Islek, 2012, s. 34). Bu nedenler sunlardir:

- Sosyal medya, tiiketiciye son egilim ve stiller konusunda giincel bilgi
saglamaktadir,
- Bir marka ya da isletmenin iiriin veya hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi
edinmek mimkiindiir,
- Uriin veya hizmet hakkinda geri bildirim saglayabilmekte hem de satin alma
karar1 6ncesinde geri bildirim alabilmektedir,
- Cevrimi¢i promosyonlar ve diger kampanyalardan haberdar olmak daha kolay
olabilmektedir,
- Nihayetinde triin ve hizmetler hakkinda fazlasiyla bilgili ve donanimli olacak
sekilde bilingli bir satin alma gergeklesebilmektedir.
Tiim bu nedenlerden o6tiirii, sosyal medya tiiketicisi satin alma davranisi hem daha sik
hem de daha yiiksek olasilikla gerceklesmektedir. Satin alma davranisi asamalari
dikkate alindiginda ilk asama olan ihtiyacin belirlenmesinde de sosyal medya etkin
olabilmektedir (Toksan ve Bayraktar, 2014, s. 15). Sosyal medya tiiketicisi o an ihtiyact
olmasa dahi sosyal medya platformlar lizerinde paylasilan, olumlu geri bildirim almis
iiriin veya hizmete sahip olma ihtiyaci gelistirebilmektedir. Bu noktada fizyolojik,

giivenlik gibi temel ihtiyaglardan ¢ok taninma, aidiyet gibi ihtiyaglarin daha baskin
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oldugu sonucuna varilmistir (Laroche vd., 2013, s. 78). Bu nedenle ihtiyaglarin
belirlenmesinde sosyal medya tiiketicisi daha sosyal nedenlerden 6tiirii satin alma karari
gelistirmektedir.

Sosyal medyanin tiikketim davranisi ve satin alma kararlari tizerindeki en 6nemli
etkisi ve faydasi alternatiflerin belirlenmesinde ve secilmesinde kendisini
gostermektedir (Lee ve Ma, 2012, s. 334). Ge¢miste alternatiflerin belirlenmesinde {iriin
kataloglarindan, sosyal ¢evreden, aile ve arkadaslardan bilgi edinen tiiketici, sosyal
medya ile birlikte bilgi kaynagimi sadece yasadigi cevre ile degil tiim diinya ile
genigletebilmistir. Sosyal medya tliketicisi, satin alma karar siirecinde alternatifleri
belirlerken ve segerken cevrimi¢i forumlardan, bloglardan, sosyal medya grup ve
platformlarindan yardim almayi tercih etmektedir (Laroche vd., 2012, s. 1757). Bir kez
satin alinacak olan alternatife karar verilmesi sonrasinda ise sosyal medya tiiketicisi
satin alma platformunu belirlemektedir. Bu konuda en iyi hizmet, kalite ve fiyat
ticliisiinii sunan tretici/satic1 veya aligveris ortami belirlenmektedir (Chen vd., 2014, s.
87). Bu sosyal medyada instagram uygulamas1 ilizerinden olabilecegi gibi ¢evrimici
aligveris siteleri ya da platformlar1 da olabilmektedir. Sosyal medya tiiketicisi iirlin ya
da hizmete dair bilgiyi sosyal medya iizerinden temin edip satin alma islemini
tiretici/saticinin fiziki satis merkezinde de gergeklestirebilmektedir (Goodrich ve Mooij,
2014, s. 105). Daha pahali ve biiyiik 6l¢ekli bir satin alma karar1 verileceginde ise
sosyal medya tiliketicisi, karar vermeden Oncil iirlinii fiziki satis merkezinde goriip
inceledikten sonra sosyal medya platformu iizerinden satin almayi tercih edebilmektedir
(Anderson vd., 2011, s. 105).

Ozetle, sosyal medyada tiiketici satin alma davranisi, genel tiiketici satin alma
davranisina kiyasla hem satin alma karari siirecleri, hem tercihleri hem de satin alma
gerceklestirme olasiligr agisindan farklilagsmaktadir. Bu durum beraberinde sosyal
medyada tiiketicinin satin alma davranigina gore pazarlama faaliyet ve stratejilerini

gelistirmeyi ve yeniden diizenlenmesini beraberinde getirmektedir.
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3. BOLUM:

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKIiSININ BELIRLENMESIYLE ILGILI BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmada sosyal medya ve sosyal medya reklamlarinin etkisi ele alinmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkisini
belirlemeye caligmaktir. Arastirmada tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan
etkilenip etkilenmedikleri, etkileniyorlarsa etkilenen tiiketicilerin profilini ¢ikarmak
amaglanmigtir. Ancak tiim sosyal medya uygulamalariyla ilgili arastirma yapmak zaman
ve maliyet acisindan zordur. Bununla birlikte her sosyal medya uygulamasinin amaci ve
kullanim alan1 birbirinden farklidir. Bu nedenle karsilastirma yapmak zordur. Bunlar
g0z Oniine alinarak birey ya da isletmelerin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal
medya uygulamalarindan biri olan instagram tercih edilmistir. Instagram, Web 2.0
tabanli icerik paylasim uygulamasit olmasmin oOtesinde ¢ok hizli bir bicimde
pazarlamacilarin gorsel reklam vb. 6geler kullanabildigi ve tiiketicilerle saticilarin bir
araya geldigi bir uygulama halini almistir. Instagram uygulamasi temelde gorsel
paylasimini saglamak iizere gelistirilen bir uygulama oldugundan pazarlama alaninda
kullanilabilecek en uygun uygulamalardan biridir (Seving, 2013, 130).

Bu arastirmada instagramdan aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin
reklamlara bakis acilariin farkli olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Daha sonra
instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarin instagram reklamlarma bakis agisi,
reklamlar1 nasil degerlendirdigi, ne siklikla instagrami ziyaret ettigi, ne kadar siire

kaldig1 ve satin alma davranislar1 arastirilmistir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya giderek Onemini arttiran bir platform oldugu i¢in pazarlama

alaninda da sikc¢a kullanilmaya baglanmistir. Artik alisveris yapmak sadece bilgisayar



veya telefondan ilgili uygulamalara girerek begenilen bir {iriinii satin alabilmektir. Bu
yiizden sosyal medyada reklam, icerik, iirlin, kalite ve giivenirlilik gibi konularda ¢ok
daha hassas bir yaklasim uygulayip tiiketici odakli olmak gerekmektedir. Tiiketici istek
ve beklentilerini dikkate alarak ve onlarin reklamlardan nasil etkilenecegini diisiinerek
bir yaklasim ve pazar boliimlendirme yapilmasi gerekmektedir. Instagramdan aligveris
yapan, taki satin alan kullanicilar i¢in reklam igerigine, 6zelliklerine ve gorsel temalara

dikkat edilmelidir.

3.4. Literatiir Taramasi

Aragtirmanin ana konusunu olusturan sosyal medya, sosyal medya reklamlari,
sosyal medya pazarlamasi, tiikketici davraniglari, instagram ve Web 2.0 hakkinda ikincil
veriler taranmustir. Karatas (2013) ve (Islek 2012) sosyal medyanin tiiketici satin alma
davranisi lizerine etkisinin olup olmadigini tespit etmeye ¢alismistir. Barut¢u ve Tomasg
(2013), sirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi
etkinliginin Ol¢iimiinii yapmaya calismistir. Penpece (2006), tiiketici davraniglarinm
etkileyen etmenler ve kiiltiiriin tiiketici davranislar lizerine etkisi lizerinde ¢alismistir.
Haciefendioglu (2010), sosyal paylasim sitelerinde iiye baglilig1 iizerine bir arastirma
yapmistir. Comert ve Durmaz (2006), tiiketicinin tatmini ile satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlere biitiinlesik yaklasim {izerinde durarak c¢alisma yapmistir. Islamoglu

ve Altunisik (2008), tiiketici davranislar iizerine ¢alismalar yapmastir.

3.5. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢aligmada tiiketiciler iki gruba ayrilmistir: Instagramdan Taki Satin Alanlar

ve Instagramdan Taki Satin Almayanlar (Sekil 1).

Sekil 1. Arastirmanin Ana Kiitlesi

TUKETICILER

/\

Instagramdan Tak1
Satin Almayanlar

Instagramdan Taki
Satin Alanlar
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Anakiitle dikkate alinarak gelistirilen model, Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Farkli Siklikla Instagrami
Ziyaret Edenler Demografik Degiskenler

Farkli Siklikla Instagramdan
Taki Satin Alanlar

Farkli Nedenlerle Instagram Kullamf:llarlner
Instagramdan Taki Satin Reklamlardan Etkilenmesi
Alanlar

Farkli Faktorlere Dikkat
Ederek Instagramdan Taki
Satin Alanlar ya da Tak1
Satin Almay1 Diisiinenler

Bir Oturumda Instagramda
Kalma Siireleri

Bu calismada sosyal medya kullanan tiiketiciler icerisinde satin alma karar1 veren
tiiketiciler iizerine odaklanilmis olup instagram kullanip instagram tizerinden alisveris
yapan tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde instagram reklamlarinin ve demografik
ozelliklerin etkisi incelenmistir. Bu amagla su hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Instagram reklamlarinin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen farkli etkileri

vardir.

H»: Instagrami farkli siklikla ziyaret edenler Instagram reklamlarindan farkl

etkilenirler.

Hs: Instagrami farkli siklikla ziyaret edenler arasinda demografik ozellikler

itibariyle farklilik vardir.
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Ha: Instagrami farkli stiredir kullananlarin Instagram reklamlarindan etkilenmesi
farklidar.

Hs: Instagrami farkli siiredir kullananlar arasinda demografik ozellikler itibariyle
farklilik vardir.

He: Bir oturumda instagramda farkli siire kalanlar instagram reklamlarindan farkl
etkilenirler.

H7: Bir oturumda instagramda farkli siire kalanlar arasinda demografik o6zellikler
itibariyle fark vardir.

Hs: Instagramdan aligveris yapanlarla yapmayanlar instagram reklamlarindan farkli
etkilenirler.

Ho: Instagramdan aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda demografik 6zellikler
itibariyle fark vardir.

Hio: Instagramdan taki satin alanlarla almayanlar instagram reklamlarindan farkl
etkilenirler.

Hii: Instagramdan taki satin alanlarla almayanlar arasinda demografik o6zellikler
itibariyle fark vardir.

Hi2: Instagramdan taki satin almayi diisiinenlerle diisiinmeyenler instagram
reklamlarindan farkli etkilenirler.

His: Instagramdan farkli siklikla taki satin almay1 diisiinenler arasinda demografik

ozellikler itibariyle fark vardir.

3.6. Arastirmanin Sinirlari

Bu calisma sosyal medya reklamlarinin tiiketici davraniglarina etkisinin

belirlenmesiyle ilgilidir. Arastirmanin amacinda da ifade edildigi gibi, zaman, maliyet

ve tim sosyal medya unsurlarinin farkli 6zellikler gostermesi nedeniyle tiim sosyal

medya uygulamalari iizerine bir arastirma yapma ve karsilastirma imkani miimkiin

degildir. Bu nedenle son donemlerde isletmelerin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri

sosyal medya uygulamalarindan biri, instagram tercih edilmistir. Bu arastirmanin ilk

siniridir.

Arastirmanin modelinde de ifade edildigi gibi, arastirmanin ana Kkiitlesi,

instagramdan iirlin satin alan tiiketicilerdir. Cok genis olmasi nedeniyle 6rnek kiitlenin

belirlenmesinde yasanacak zorluk dikkate alinarak bir alanda ¢alisma yapmaya karar
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verilmistir. Instagramda da siklikla kullanilan taki sektorii izerine uygulama yapilmigtir.

Bu da arastirmanin bir diger siniridir.

3.7. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, tanimlayici bir aragtirmadir. Aragtirmanin ana kiitlesi, instagramdan
iiriin satin alan tiiketicilerdir. Ancak bu sayinin belirlenmesindeki gii¢liik nedeniyle tek
bir {lriin belirlenmistir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi, instagramdan taki satin alanlar
olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan Grnekleme yontemi tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kartopu orneklemesidir. Instagram araciligiyla taki satin
alanlar 6rnek kiitle oldugu i¢in bu 6rnekleme yontemi secilmek zorunda kalinmistir.

Anket calismast ii¢ bolimden olusmakta olup ilk bdliimde katilimcinin
instagram kullanimi, aligveris yapip yapmadigi, taki satin alip almadigi belirlenmeye
calisilmistir. Anketin ikinci boliimiinde instagram reklamlarinin tiiketicinin satin alma
davranis ve kararlarin1 6lgmek {izere bes dereceli 6lgek kullanilmistir. 32 ifade, “5-
Kesinlikle katiliyorum”, “4-Katiliyorum”, “3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “2-
Katilmiyorum” ve “1-Kesinlikle katilmiyorum” secenekleriyle degerlendirilmistir.
Anketin son boliimiinde katilimcinin demografik o6zelliklerine dair sorular yer
almaktadir (Ek 1).

Calisma Google Form uygulamasi iizerinden herkese acik olacak sekilde
cevrimi¢i kaynak tizerinden paylasilmistir. https://docs.google.com/forms/d/1fLwVht-
QEnbEqHAS56dTQMHYhRBiGA4MhxrbCJ6JpO8g/viewformlinki vasitasiyla anketler
cevaplandirilmigtir. Anket calismasi Mart-Agustos 2016 doneminde uygulanmis olup
toplamda 410 katilimci anket ¢alismasina katilmistir. Zorunlu cevaplama secenegi ile

tiim sorularin cevaplandirilmasi saglanmaistir.

3.8. Arastirma Bulgular:

Arastirma kapsaminda instagramdan taki satin alma ile ilgili yapilan ankete
cevap verenlerin demografik bilgileri (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir

durumu ve meslek) ile ilgili bilgiler, Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet Frekans %

Erkek 141 36

Kadin 250 64
TOPLAM 391 100

Yas Frekans %
24 yas ve alt1 151 38.6
25-34 yas arasi 169 43.2
35 yas ve lstii 71 18.2
TOPLAM 391 100

Egitim Durumu Frekans %

Ikogretim 4 1.0
Lise 50 12.2
Yiiksekokul 65 15.9
Lisans 190 46.3
Lisanstistii 82 20.0
TOPLAM 391 100

Medeni Durum Frekans %
Evli 253 64.7
Bekar 138 353
TOPLAM 391 100

Gelir Diizeyi (Ayhk. TL.) Frekans %
1.000 TL.alt1 122 31.2
1.001-2.999 TL.aras1 144 36.8
3.000-4.999 TL arasi 75 19.2
5.000 TL ve tistii 50 12.8
TOPLAM 391 100

Meslek Frekans %
Calismayan (Issiz. Ev Hanim1. Ogrenci vd.) 143 36.7
Ucretli Calisan (Memur, biiro elemani vd.) 182 46.7
Kendi Isinde Calisan (Esnaf. Serbest 65 16.7

Meslek)

TOPLAM 390 100
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Tablo 3’e gore katilimcilarin %36’sim1 erkek katilimcilar ve %64’tini kadin
katiimcilar  olusturmaktadir. Katilimeilar  yaslarina gore analiz  edildiginde
katilimeilarin %38.6’sinin 24 yas ve alt1; %43.2°sinin 25 ila 34 yas arasi ve %18.2’sinin
35 yas ve iistiinde oldugu goriilmektedir.

Yine tabloya gore katilimcilar egitim durumlar incelendiginde %1 inin
ilkdgretim mezunu, %12.2’sinin lise mezunu, %15.9’unun yiiksekokul mezunu,
%46.3’linlin lisans mezunu ve %?20’inin yiikksek lisans mezunudur. Katilimcilarin
%64.7’sinin evli, %35.3’libekar olduklar1 tespit edilmistir. Gelir diizeylerine gore
katilimcilar incelendiginde %31.2°sinin 1.000 TL. alt1i, %36.8’inin 1.001 ila 2.999
TL.arast, %19.2°sinin 3.001-4.999 TL. aras1 ve %12.8’inin ise 5.000 TL. ve istii gelire
sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Cevaplayicilarin mesleki durumlarina bakildiginda
%36.7’sinin ¢alismadigr (issiz, ev hanimi, 6grenci vd.) %46.7’sinin {cretli ¢alisan
(memur, biiro elemani, vd.) ve %16.7’sinin kendi isinde ¢alisan (esnaf, serbest meslek)

oldugu belirlenmistir.

3.8.1. Tiiketicinin Taki Satin Almasim Etkileyen Faktorler

Anket formunda instagram reklamlarinin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen
faktorlerle  ilgili32  ifade  gelistirilmisti. Celik (2014) den  esinlenerek
https://docs.google.com/forms/d/1dbozNr83M3 1dIbHEHU3p8v9HuuFDN20bJGfGhQ2
IFDU/viewform. Bu ifadeler, aslinda tiiketicinin instagram reklamlarinda nelerden
etkilendigini de gostermektedir. Bu faktorleri tespit edebilmek amaciyla bu ifadelerle
ilgili faktor analizi yapilmistir. Ancak Oncelikle ifadelerin i¢ tutarliligina bakmak
amactyla giivenilirlik analizi yapilarak Alfa Katsayisina bakilmustir. Ik giivenilirlik
analizinde bu katsayi, 0.915°dir. Bu degerin tistiindeki “Instagramdaki taki reklamlarini
gereksiz buluyorum”,“Instagramda takip edip begendigim iireticilerin taki iirlinlerini
satin alirim”,“Instagram reklamlari, aklimdan o an ge¢mese bile taki {iriinlerini hemen
almami saglar” ve “Instagram reklamlarmin yonlendigi taki satin alma
sayfalarini/hesaplarint ~ begenirim”  ifadeleri  ¢ikarilmistir.  Yeniden  analiz
tekrarlandiginda yeni katsayi, 0.948 olarak bulunmustur (Ek 2). Bu degerden yiiksek
ifade degeri olmadig: icin faktor analizine gecilmistir.

Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla

Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6l¢eklerine bakilmistir. Bartlett testi, ana
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kiitlenin biitiinliigiinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir.
Analizde kiiresellik test degeri, 2699.066 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerlidir. Yani, ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iliskinin var
oldugunu gosterir. Faktor analizinin gecerliligini bastan gosteren bir diger test de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, %60’in istiinde olmasi
arzulanir (Nakip, 2003, s. 409). KMO testinin sonucu ise %89.8 olarak gosterilmektedir
(Tablo 4). Bu korelasyon da iliskinin nispeten gii¢lii oldugunu gdstermektedir. Bu iki
sonug faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi .898
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri | 2699.066
Serbestlik Derecesi 406
F Anlamlilik Degeri .000

Instagram reklamlarinin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen farkli etkileri
olup olmadigini belirlemek amactyla yapilan faktor analizinin sonuglari, Tablo 5’dedir.

[k faktor, toplam varyansin %31,45%ini agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan
ifadeler, “Instagramda arkadaslarimin ve ailemin taki reklam paylagimlarini incelerim.”,
“Instagramdaki taki reklamlarin1 ailem ve arkadaglarimla paylagirim.”, “Instagramda
taki reklamlarmi begenirim”, “Instagramdaki taki sitelerine {ye olurum.”,
“Instagramdaki taki reklamlarin1 tiklayarak incelerim.”, “Instagramdaki taki
reklamlarina yorum yaparim.”, “Gilinlik hayatta taki almadan o©nce mutlaka
Instagramdaki reklamlara bakarim.”, “Instagramda benzer taki {riinleri arasinda
reklamlarini begendigimi satin almayi tercih ederim.”, “Instagramdaki taki reklamlarini
diizenli takip ederim.” ve “Takilar1 sadece Instagramdan satin alirnm” seklindedir. Bu
ifadeler gézoniine alinarak bu faktor, reklamin igerigi olarak isimlendirilmistir.

Ikinci faktdr, toplam varyanst %15,01’ini agiklamaktadir. Bu faktorii olusturan
ilk ifade “Instagram reklamlari, taki tirlinlerinin markalasmasinda etkilidir.” ifadesidir.

Diger ifadeler de dikkate alinarak bu faktor, marka olarak adlandirilmistir.
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Tablo 5. Tiiketicinin Tak1 Satin Almasini Etkileyen Faktorler

Faktorler Ifadeler 1 2 3 4
Instagramda arkadaslarimin ve ailemin taki reklam 804
paylasimlarini incelerim. )
Instagramdaki taki reklamlarini ailem ve arkadaslarimla 782
paylasirim. )
Instagramdaki taki sitelerine tiye olurum. 756
Faktor 1: Instagramda taki reklamlarini begenirim. 738
Reklamin Instagramdaki taki reklamlarini tiklayarak incelerim 734
I¢erigi Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim. 718
Giinliik hayatta taki almadan 6nce mutlaka instagramdaki
711
reklamlara bakarim.
Instagramda benzer taki iiriinleri arasinda reklamlarim
ST . . .667
begendigimi satin almay1 tercih ederim
Instagramdaki taki reklamlarini diizenli takip ederim. .644
Takalar1 sadece instagramdan satin alirim 591
Instagram reklamlari, taki driinlerinin markalagmasinda
oo 788
etkilidir.
Instagram reklamlart yeni taki driinlerini fark etmeme,
755
kesfetmeme yardimci olur.
Bence instagramdaki taki reklamlari, insanlar1 gereksiz 706
Faktor 2: tilketim yapmaya yoneltmektedir. )
Marka Instagramdaki taki reklamlari iriinler hakkinda bilgi 689
edinmeme yardimc1 olur. )
Instagram iizerinden taki alacaksam ilk basta saticinin 556
giivenilirligini arastiririm. )
Instagram reklamlar1 yeni taki markalarini/saticilarini
555
fark etmeme yardimci olur.
Instagram reklamlar1, taki Ozellikleri hakkinda bilgi
- 814
saglamaktadir.
Instagram, taki  konusunda tiiketicilerin  bilgi 761
paylasmasina yardimei olur. )
Instagram reklamlart, taki saticisinin prestijini artirmada 569
Faktor 3: onemlidir )
Bilgi instagiar'ridz}llll aldigim takidan memnun kalmazsam 559
Saglama ununla ilgili yorum yaparim.
Instagramdaki reklamlar, istedigim takilari satan sitelere
o . 533
yonlendirmede bana yardimci olur.
Taki saticilarmin instagram reklam kampanyalarini 516
yeterli buluyorum. )
Instagramdaki taki reklamlarmimn yaniltict oldugunu 483
disiiniiyorum. )
Instagramdaki taki reklamlarini gereksiz buluyorum. 173
Instagramdaki taki reklamlarmin yaniltict oldugunu 761
Faktor 4: diisiiniiyorum. )
Reklamin ir(lisetrz;ger:rllmda gordiigim taki reklamlarina bakmadan 692
Varhg P —
Taki almadan 6nce instagramdaki fiyatlari incelerim. Sl
Instagram, taki driinleri i¢in alic1 ve saticilart bir araya
. . .075
getiren bagarili bir platformdur.
Taki tirtinlerini instagramdaki reklamlardan takip ederim 019

ama satin almam.
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Ugiincii faktor, bilgi saglama olarak tanimlanmustir. Bu faktdr, toplam varyansin
%13.12’sini a¢iklamaktadir.

Son faktér de toplam varyansit %11.98’ini aciklamaktadir. Bu faktorde yer alan
ifadeler dikkate alinarak bu faktére de reklamin varligi ismi verilmistir.

Sonug olarak birden fazla faktdr ¢ikmasi da dikkate alinarak ilk hipotez olan
“Instagram reklamlarinin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen farkli etkileri vardir”
yani H; hipotezi kabul edilmistir. Bu etkiler, reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve
reklamin varligi olarak adlandirilmistir.

3.8.2. Instagram Reklamlarindan Etkilenen Tiiketici Profili

Instagram reklamlarindan etkilenen tiiketicilerin profilini ¢ikarmak amaciyla
ayirma analizi yapilmistir. Analize gegmeden Once ankete cevap verenlerin verdikleri
cevaplara bakilmistir. Tablo 6’da katilimcilarin verdikleri cevaplar yer almaktadir.

Cevaplayicilarin instagrami kullanma sikligina bakildiginda %4.6’s1 higbir
zaman; %11.2.°s1 seyrek; %13.2°si bazen; %42.9’u siklikla ve %28.0’1 her zaman
olarak belirlenmistir.

Instagramu kullanma siiresine bakildiginda %20.2°si 1 yildan az; %33.5’1 1 ila 2
yil arast; %37.3’1 2 ila 3 y1l aras1 ve %9.0°1 3 yildan fazla oldugunu belirtmislerdir.

Bir oturumda instagrami ortalama kullanim siiresine bakildiginda %55.8°1 yarim
saatten az; %18.2’si yarim saat ile bir saat arasi; %17.9’u bir ila iki saat aras1 ve %8.2’si
iki saatten fazla olarak belirlenmistir.

Daha oOnce instagram araciligiyla herhangi bir aligveris yapma durumuna
bakildiginda kullanicilarin %56.0°1 aligveris yapan ve %44.0’ aligveris yapmayan
olarak belirlenmistir.

Daha once instagramdan taki satin alma durumuna bakildiginda kullanicilarin
%29.7’s1 satin almis ve %70.3’1 satin almamis olarak belirlenmistir.

Instagramdan taki satin almay1 diisiinme durumuna bakildiginda kullanicilarin
%29.5’1 satin almayr diistinmis ve %70.5’1 satin almayr diislinmemis olarak
belirlenmistir.

Instagram tizerinden taki satin alma sikligina bakildiginda kullanicilarin %66.9°u

ayda bir defa; %22.0’1 alt1 ayda bir defa ve %11.0°1 y1lda bir defa olarak belirlenmistir.
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Tablo 6. Cevaplayicilarm Instagram Reklamlartyla ilgili Verdikleri Cevaplar

OZELLIK
Instagrami Kullanma Sikhg Frekans Yiizde
Higbir zaman 19 4.6
Seyrek 46 11.2
Bazen 54 13.2
Siklikla 176 42.9
Her zaman 115 28.0
TOPLAM 410 100.0
Instagrami Kullanma Siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 79 20.2
1 ila 2 yi1l aras1 131 33.5
2 ila 3 yil aras1 146 37.3
3 yildan fazla 35 9.0
TOPLAM 391 100.0
Bir Oturumda Instagrami Ortalama Kullamim Siiresi
Yarim saatten az 218 55.8
Yarim saat ile 1 saat arasi 71 18.2
1 ila 2 saat arasi 70 17.9
2 saatten fazla 32 8.2
TOPLAM 391 100.0
Daha Once Instagram AraciligiylaHerhangi Bir Ahsveris
Yapma Durumu
Aligveris Yapma 219 56.0
Aligveris Yapmama 172 44.0
TOPLAM 391 100.0
Daha Once InstagramdanTaki Alma Durumu
Satin Alma 51 29.7
Satin Almama 121 70.3
TOPLAM 172 100.0
Instagramdan Taki Almayi Diisiinme Durumu
Satin Almay1 Diislinme 121 29.5
Satin Almay1 Diisiinmeme 289 70.5
TOPLAM 410 100.0
Instagram Uzerinden Taki Satin Alma Sikhg
Ayda Bir Defa 79 66.9
Alt1 Ayda Bir Defa 26 22.0
Yilda Bir Defa 13 11.0
TOPLAM 118 100.0

Instagramdan {iriin satin alan tiiketicilerin profilini ¢ikarmak amaciyla ayirma

analizi yapilmistir. Bagimhi degisken farkli tiiketici davranis ozellikleri (Instagrami

Kullanma Siklig1, Instagrami Kullanma Siiresi, Bir Oturumda Ortalama Kullanim

Siiresi, Daha Once Instagram Aracilifiyla Herhangi Bir Alisveris Yapma Durumu,

Daha Once Instagramdan Taki Satin Alma Durumu, Instagramdan Taki Satin Almay1

Diisiinme Durumu, Instagram Uzerinden Taki Satin Alma Siklig1); bagimsiz degisken
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faktor analizi sonucu bulunan instagram reklamlarindan tliketicinin etkilendigi

faktorlerdir.

3.8.2.1. Instagramm Farkh Siklikla Ziyaret Eden Tiiketici Profili

“Instagram1 farkli siklikla ziyaret edenler instagram reklamlarindan farkli
etkilenirler” yani H» hipotezi reddedilmistir. Bu hipotezi test etmek amaciyla {i¢ gruplu
ayirma analizi yapilmistir. Bagimli degisken, cevaplayicilarin Instagrami kullanma
sikligidir. Analizin saglikli sonu¢ vermesi amaciyla “Hicbir Zaman”, “Seyrek” ve
“Bazen” secenekleri birlestirilmistir. Instagram reklamlarinin tiiketicinin satin almasini
etkileyen dort faktdr bagimsiz degiskendir. Ug gruplu ayirma analizi sonuglari, Tablo

7’ dedir.

Tablo 7. Instagrami Kullanma Sikligiyla lgili Ayirma Analizi Sonuglar

WilksLambda | Ki-kare | Serbestlik Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 915 10.391 8 239
2 985 1.737 3 .629

Tablo 7’den goriilecegi gibi iki fonksiyon olugsmustur. Her iki fonksiyonda ki-
karesi degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiiktiir. Bu durumda “Instagrami farkli
siklikla ziyaret edenler instagram reklamlarindan farkli etkilenirler” yani H» hipotezi
reddedilmistir. Yani; Instagrami farkl siklikla ziyaret edenler, instagram reklamlarindan
etkilendikleri faktorler itibariyla fark yoktur.

Instagramu farkl siklikla ziyaret edenler arasinda demografik 6zellikler itibariyla
fark olup olmadigina bakma amaciyla ayirma analizi yapilmistir (Tablo 8).

Tablo 8’den goriilecegi gibi iki fonksiyon olugsmustur. Her iki fonksiyonun ki-
kare degerinin anlamlilik diizeyi anlamli ¢ikmamustir. “Instagrami farkli siklikla ziyaret
edenler arasinda demografik oOzellikler itibariyla farklilik vardir” yani Hs hipotezi

reddedilmistir.
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Ayirma Analizi Sonuglari

Tablo 8. Instagrami Farkli Siklikla Ziyaret Edenlerin Demografik Ozellikleri Ile ilgili

WilksLambda | Ki-kare | Serbestlik Anlamhlik
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 .954 18.182 10 .072
2 995 2.006 4 735

3.8.2.2. Farkh SiiredeInstagram Kullananlarin Tiiketici Profili

Anket formunda cevaplayicilar instagrami kullanma siireleri sorulmustur. Bu
sorunun cevaplari, “1 yildan daha az”, “1-2 yil aras1”, “2-3 yil aras1” ve “3 yildan fazla”

seklindeydi. Yapilan ¢oklu ayirma analizi sonuglar1 Tablo 9’dadir.

Tablo 9. Farkli Siirede Instagram Kullanma Ile Ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

WilksLamb Ki-kare Serbestlik Anlamhlik
Fonksiyon da Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 713 39.252 12 .000
2 943 6.855 6 334
3 978 2.625 2 269

Tablo 9’dan goriilecegi gibi; sadece birinci fonksiyonun ki-karesi anlamlidir.
0.713 WilksLambda degerinde 39.252 ki-kare degerinde 0.00 anlamlilik diizeyinde
gecerlidir. Bu sonug, gozlemlerin siniflandirilma isleminde sadece birinci denklem
kullanilacagin1  gostermektedir.  Standartlastirilmis  kanonik ayirma  fonksiyonu
katsayilarina bakildiginda ise hangi degiskenlerin gruplari ayirdigr 6grenilebilir. Bu
amagla matris yapiya bakmak gerekir (Tablo 10).

Bu dort grubu birbirinden en iyi ayiran tek degisken, instagram reklamlarinin
icerigidir. Ciinkii korelasyon katsayis1 0.30’un iistiindedir. Diger {i¢ degiskenin ayirma
giicleri yetersizdir. Bu durumda “Instagrami farkli siiredir kullananlarin instagram
reklamlarindan etkilenmesi farklidir” yani Hs hipotezi sadece sosyal medya da taki

reklamlar1 i¢in kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle, “Instagrami farkli siirede
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kullananlarin  instagram  reklamlarindan  etkilenmesi  reklamin  igeriginden

kaynaklanmaktadir” denilebilir.

Tablo 10. Farkli Siirede Instagram Kullanma 1le ilgili Matris Yap1

Ortalamalar Fonksiyon
Higbir Her
Faktorler Zaman | Arasira | Zaman 1 2 3
Reklamin Igerigi 2.012 |1.215 |4.598 |.910 |.171 |.305
Marka 2.123 | 3.198 [3.230 |.097 |-.160 |-367
Bilgi Saglama 3450 |2.567 |2.412 |.137 |-468 |.399
Reklamin Varligi 1.231 1.567 |2.001 |.019 |.654 |.180

Bu durumda farkli siirede instagram kullananlarin ortalamasina bakmak gerekir.
Arasira instagram kullananlar, reklamin igerigiyle ilgili beklentilerine kesinlikle
katilmiyor, her zaman instagram reklamlarini takip edenler instagramin icerigiyle ilgili
kesinlikle katiliyoruma yakin cevap vermislerdir. Bu durumda instagrami her zaman

giren tiiketiciler reklamin icerigini 6nemsemektedirler.

Tablo 11. Instagrami Farkli Siiredir Kullananlar Arasinda Demografik
Ozellikleri Ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglari

WilksLambda | Ki-kare Serbestlik Anlamhlik
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 928 27.153 18 .076
2 .966 12.445 10 256
3 .994 2.019 4 732

Tablodan goriilecegi gibi iki fonksiyon olusmustur. Her iki fonksiyonda ki-
karesi anlamli degildir. “Instagrami farkli stiredir kullananlar arasinda dedografik
ozellikler itibariyle farklilik vardir” yani Hs hipotezi reddedilmistir. Yani; instagrami
farkli siklikla ziyaret edenler, instagram reklamlarindan etkilendikleri faktorler itibartyla

fark yoktur.
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3.8.2.3. Bir Oturumda Instagramm Ortalama Kullanim Siiresine Gore

Tiiketici Profili

Bir oturumda instagramda farkli siire kalanlarin instagram reklamlarindan farkl
etkilenip etkilenmedigini belirlemek amaciyla yapilan ayirma analizinin sonuglari,

Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Bir Oturumda Instagramda Farkl1 Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi

WilksLa
mbda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 416 89.978 8 .000
2 984 1.687 3 .640

Tablo 12’den goriilecegi gibi sadece birinci fonksiyonun ki-karesi anlamlidir.
0.416 WilksLambda degerinde, 89.978 ki-kare degerinde, 0.00 anlamlilik diizeyinde
analiz anlamlidir. Gozlemlerin siniflandirilma isleminde sadece birinci denklem
kullanilacaktir. ~ Standartlastirilmis  kanonik ayirma  fonksiyonu katsayilarina
bakildiginda hangi degiskenlerin gruplar1 ayirdigi Ogrenilebilir. Bu amacla matris

yaptya bakmak gerekir.

Tablo 13. Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi

Ile Tlgili Matris Yap1
ORTALAMALAR Fonksiyon
Yarim
saat
Yarim | ilel lila2 2

Faktorler saatten | saat saat saatten

az arasl arasl fazla

1 2

Reklamin Igerigi 1.012 | 0.210 | 3.012 | 4.210 | .777 333
Marka 2432 12321 | 4567 | 2.678 .246 575
Bilgi Saglama 0.123 1 0.134 | 1.767 | 1.164 | -.159 .686
Reklamin Varligi 2.123 | 2.145 | 2.678 | 2.769 | .396 446
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Bu dort grubu, birbirinden en iyi ayiran tek degisken reklamin igerigidir. Diger
tic degiskenin ayirma giicleri yetersizdir. Tablo 12’ye gore ilk fonksiyonun ayirma
degeri ele alinacaktir. Bu durumda “bir oturumda instagramda farkli siire kalanlar
instagram reklamlarindan farkli etkilenirler” yani He hipotezi sadece reklamin igerigi
icin kabul edilmistir. Bu durumda “bir oturumda instagramda farkli siire kalanlar
instagram reklamlarindan reklamin iceriginden etkilenirler”.

Ortalamalara bakildiginda farkli siire Instagramda zaman gegiren tiiketicilerden
2 saatten fazla zaman gecirenler reklamin igerigine Onem verirken yarim saatten az
zaman gecirenler reklamin icerigine dnem vermemektedirler.

Bir oturumda instagramda farkl siire kalanlarin demografik 6zellikler itibariyla
fark olup olmadigini test etmek amaciyla yine ayirma analizi yapilmistir. Sonuglar,

Tablo 14°de yer almaktadir.

Tablo 14. Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlar Arasinda Demografik
Ozellikleri Ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglari

WilksLambda | Ki-kare Serbestlik Anlamhihk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 932 10.895 12 538
2 974 4.084 5 .537

Tablodan goriilecegi gibi iki fonksiyon olusmustur. Her iki fonksiyonda ki-
karesi anlamli degildir. “bir oturumda instagramda farkli siire kalanlar arasinda
demografik o6zellikler itibariyle fark vardir” yani H7 hipotezi reddedilmistir. Instagrami

farkli siklikla ziyaret edenlerin demografik 6zellikleri arasinda fark yoktur.

3.8.2.4. Daha Once Instagram AracihgiylaHerhangi Bir Ahsveris Yapma
Durumuna Gore Tiiketici Profili

Tiiketicilerin instagram reklamlarindan etkilendikleri faktorler itibariyla
instagramdan daha Once alisveris yapanlarla yapmayanlar arasinda fark olup olmadigi
iki gruplu ayirma analiziyle tespit edilmeye calisilmistir. Ancak gruplar arasindaki

frekanslarin arasinda ¢ok fazla fark olmasi nedeniyle analiz yapilamamistir. Bu
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durumda “Instagramdan aligveris yapanlarla yapmayanlar instagram reklamlarindan
farkli etkilenirler” yani Hg ile ilgili yorum yapilamamuistir.

Yine instagramdan daha Once aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda
demografik Ozellikler itibariyla fark olup olmadigi ayirma analizle belirlenmeye

calisilmastir.

Tablo 15. Instagramdan Aligveris Yapanlarla Yapmayanlar Arasindaki Demografik
Ozellikler Ile Tlgili Ayirma Analizi

WilksLam Ki-kare Serbestlik Anlamhihk
Fonksiyon bda Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 954 17.297 6 .008

Gorildigi gibi ayirma analizinin anlamlilik diizeyi 0.008’dir. Bu sonuca gore
daha Once instagram aracilifiyla aligveris yapma durumunun demografik degiskenlere
gore farklilik gdsterdigi goriilmektedir. Bu farklilig1 belirlemek amaciyla matris yapiya

bakilmalidir.

Tablo 16. Instagramdan Aligveris Yapanlarla Yapmayanlar Arasindaki Fark Ile Ilgili

Matris Yapi
Demografik ORTALAMALAR Fonksiyon
Degiskenler Alsveris Alisveris
Yapanlar | Yapmayanlar 1

Cinsiyet 0.423 1.621 652
Aylik Gelir 2.731 0.195 417
Meslek 1.371 2.871 398
Egitim Durumu 4.127 0.984 141
Medeni Durumu 0.340 0.987 133
Yas 2.876 2.891 -.023

Bu tabloya bakildiginda daha 6nce instagram aracilifiyla aligveris yapanlarla

yapmayanlar1 birbirinden ayiran degiskenler cinsiyet, aylik gelir durumu ve meslektir.
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Ciinkii bu ii¢c degiskenin katsayis1 0.30’un iistiindedir. Demekki, daha dnce instagram
aracilifiyla aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda cinsiyet, aylik gelir ve meslek
itibartyla farklillk vardir.“Instagram aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda
demografik 6zellikler itibariyle fark vardir” yani Ho hipotezi bu ii¢ degisken i¢in kabul
edilmistir.

Ortalamalar bakildiginda daha Once instagram {izerinden aligveris yapanlar,
0.423 ortalamayla kadinlar; 2.731 ortalamayla aylik geliri 3.000 ila 4.999 TL arast

olanlar ve ticretli bir isi olanlardir.

3.8.2.5. Daha Once Instagramdan Taki Satin Alma Durumuna Gore

Tiiketici Profili

Daha 6nce instagramdan taki satin alanlar 51 kisi (%29.7) iken satin almayanlar
121 kisidir (%70.3). Ayirma analizinde gruplar arasindaki dengesizlik nedeniyle analiz
yapilamamustir (Tablo 6). Bu durumda “Instagramdan taki satin alanlarla almayanlar
Instagram reklamlarindan farkli etkilenirler.” yani Hio ve “Instagramdan taki satin
alanlarla almayanlar arasinda demografik ozellikler itibariyle fark vardir.” yani Hii

hipotezleriyle ilgili yorum yapilamamaistir.

3.8.2.6. Instagramdan Taki Satin Almay1 Diisiinme Durumuna Gore

Tiiketici Profili

Instagramdan taki satin almayi1 diistinen 121 kisi (%29.5); taki satin almay1
diisiinmeyen ise 289 (%70.5) olarak belirlenmisti. Yine gruplar arasindaki dengesizlik
nedeniyle analiz yapilamamistir (Tablo 6). Bu durumda “Instagram taki satin almayi
diistinenlerle diistinmeyenler instagram reklamlarindan farkli etkilenirler” yani Hi2 ve
“Instagramdan farkli siklikla taki satin almayi diisiinenler arasinda demografik

ozellikler itibariyle fark vardir” yani His ile ilgili de yorum yapilamamustir.

3.9. Arastirmanin Sonuclari

Tiirkiye’de instagram reklamlarinin taki satin alma kararlarina etkisini
incelemek amaciyla gergeklestirilen bu c¢alisma sonucunda tiiketicilerin ¢evrimigi

aligveris kararlarinda 6nemli baz1 hususlarin oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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Arastirmada Oncelikle tiiketicilerin instagram reklamlarinin tiikketicinin taki satin
almasini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Bu etkiler;
reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varlig1 olarak isimlendirilmistir.

Instagramdan iiriin satin alan tiiketicilerin profilini belirlemek amaciyla ayirma
analizi yapilmistir. Instagrami her zaman kullananlarin instagram reklamlarinin
iceriginden etkilendikleri; Instagrami bir oturumda 2 saatten fazla kullananlar reklamin
icerigine onem verdikleri; Instagram araciligiyla alisveris yapanlarin kadin, ortalamayla
aylik geliri 3.000 ila 4.999 TL aras1 olanlar ve iicretli bir isi olanlar oldugu ortaya
cikmustir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, Web 2.0’in gelismeye baslamasiyla sadece igerik yaraticisinin
degil ayn1 zamanda karsi taraftaki icerige ulasan kullanicinin da igerik gelistirme
stiresine dahil olmaya baslamasiyla gelismeye baglamistir. Sosyal medyanin en 6nemli
katkisi, karsilikli etkilesim ve iletisimi miimkiin hale getirmesi olmustur. Sosyal
medyanin uygulamada degerlendirilmesi ise sadece iletisimin iki yonlii olmasi ile sinirh
kalmamis aligveristen pazarlamaya kadar pek ¢ok alanda degerlendirilmistir.
Gliniimiizde sosyal medya reklamlart ve pazarlama uygulamalar1 pazarlama
literatiiriiniinde 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
sosyal medya iizerinden alisverisi etkilemesi kaginilmaz olmaya baslamustir. Ozellikle
instagram gibi sosyal medya uygulamalari temel kurulug amaglari haricinde de aligveris,
pazarlama faaliyetleri a¢isindan pek ¢ok imkan yaratmistir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandig1 bir ortam oldugundan dolay1
isletmelerinde kendilerine bu sanal mecrada yer edinmeleri ve pazarlama faaliyetlerini
bu ortamda gergeklestirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerini tiiketici istek ve ihtiyaglarina paralel olarak planlanmali ve bu planlarini da
bir sosyal medya uzmani vasitasiyla gerceklestirmelidir.

Instagram {iizerinden aligverisin miimkiin hale gelmesi ile birlikte instagram
sadece fotograf paylasim odakli bir uygulama olmaktan ¢ikmaya baglamistir.
Giiniimilizde c¢evrimigi aligverigin yapildigi temel uygulamalardan biri haline gelmeye
baslamistir. Bu c¢alismada instagram {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin instagram
reklamlarindan etkilenmeleri ile instagram ve instagram reklamlarina kars1 davraniglar
ele alinmis ve sonucta tiiketicinin profili ¢ikarilmistir. Oncelikle instagrami ¢ok yeni
olmasi1 nedeniyle tiiketicinin ¢ok farkli tepkiler gostermedigi bununla birlikte 6zellikle
instagramu stirekli kullananlarin farkli davraniglar olusturmaya basladiklar1 goriilmiistiir.
Bunun sonucu olarak da farkli tiiketiciler i¢in farkli pazar boéliimleri olusturulabilir.
Mesela, kadinlar, geliri yliksek olanlar ve bir isi olanlarin instagramdan aligveris
yaptiklari, instagrami siirekli kullananlar ile instagramda bir oturumda iki saatten fazla
zaman gecirenlerin instagram reklaminin igerigine énem verdikleri goriilmektedir. Bu
durumda instagram araciligiyla iiriin satmak isteyenlerin bu 6zelliklere gore pazarlama

karmasi ile pazara hitap edebilirler.
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Bu c¢alisma sonuclar1 genellestirilememekle birlikte daha sonraki caligmalara
rehberlik edebilir. Sosyal medyanin kullanim alaninin her gegen giin arttig1 gézoniine

alindiginda pazar1 da boliimlendirerek daha ¢ok tiiketiciye ulasilabilir.
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EKLER LIiSTESI

Ek 1. Anket Formu

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICi DAVRANISINA ETKIiSi-
INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BiR CALISMA

ANKET FORMU

Bu anket ¢alismast Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi icin hazirlanmistir. Asagida yer
alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla
kullanilacak olup hicbir sekilde diger kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir.
flginiz ve katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Secil ZUMRUT
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

1.Instagram ne sikhikla ziyaret ediyorsunuz?
O Her zaman

O Sikea (J Bazen (J Seyrek (J Higbir zaman (Liitfen ankete devam etmeyiniz.)
2. Instagram kullanma siireniz asagidakilerden hangisidir?
O 1 yildandahaaz O 1-2yilarast O 3-4yilarasi O 5 yil ve iizeri
3. Bir oturumda instagram ortalama kullanim siireniz ne kadardir?
O Yarim saatten az (J Yarim saat ile 1 saat aras1 (3 1 ile 2 saat aras1
O ki saatten fazla
4. Daha once instagram araciligiyla herhangi bir ahsveris yaptimiz mi?
O Evet O Hayir (Liitfen 11. Soruya geginiz)
5.Daha 6nce instagramdan hic¢ taki aldimiz m?
O Evet O Hayir (Liitfen 11. Soruya geginiz)
6.Instagram aracihigiyla taki satin almayi diisiiniiyor musunuz?
O Evet O Hayir (Liitfen 11. Soruya geciniz)

7.Instagram aracihigiyla ne sikhikta taki satin almaktasiniz?
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O Giinde birkez (J Haftada bir kez (3 ki haftada bir kez [ Ayda bir kez
(O Yilda bir kez (O Diger (Liitfen belirtiniz....................coco )

8. Instagramda taki satin alirken dikkat etiginiz en 6nemli faktor asagidakilerden
hangisidir?

O Marka O Kalite O Reklam O Ambalaj/goriiniis DFiyat
(O Diger (lutfen belirtiniz...............ooooiii, )
9. Instagram iizerinden taki satin alma nedeniniz asagidakilerden hangisidir?
(O Giivenilir olmast
(] Kolay erisilmesi
(O Fiyat avantaji
O Eve teslim edilmesi
(] Cesit fazlalig
O Zaman kaybini1 6nlemesi
(3 Diger (liitfen belirtiniz. ...............ooiiiiiiiiiii )

10. Asagida instagram iizerinden taki satin alinmasiyla ilgili ifadeler yer
almaktadir. Liitfen ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

= £
= s
5 =
z: g g
= EZ =
= = 3 = =
2| E| 52| 2| ~
2| B| ZE| S| =
Madde Z| S| EE| | =
Sz 33| E| E
Z| B MM T F
%) < L D ] 5]
M| M| ZzZ | M| X

Taki satin almamda en 6nemli etken instagram reklamlaridir.

Instagramda gordiigiim taki reklamlarina bakmadan edemem.

Giinlik hayatta taki almadan Once mutlaka instagramdaki
reklamlara bakarim.

Tak1 almadan Once instagramdaki fiyatlari incelerim.

Instagramdaki taki reklamlarini diizenli takip ederim.

Instagramdaki taki sitelerine iliye olurum.

Instagramda taki reklamlarini begenirim.

Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim.

Instagramda  arkadaglarimimn ve ailemin taki reklam
paylasimlarini incelerim.
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Instagramdaki taki reklamlarmi ailem ve arkadaslarimla
paylasirim.

Instagramdaki taki reklamlarini tiklayarak incelerim.

g 5
ss| E| E
E| E| s z| E Z
o = = %E 1<) v <
E""' B — — %E>
'~° o ;: -0—-
EZ| 2| 33| £\ 2L
= = = | ': &
L «® -] L < L
Madde g2 2| 22| 2|23

Takilar1 sadece instagramdan satin alirim.

Instagramdaki taki reklamlarini gereksiz buluyorum.

Taki triinlerini instagramdaki reklamlardan takip ederim
ama satin almam.

Instagramda takip edip begendigim ireticilerin taki
iirlinlerini satin alirim.

Instagram {izerinden taki alacaksam ilk basta saticinin
gilivenilirligini arastiririm.

Instagramdaki taki reklamlar1 {riinler hakkinda bilgi
edinmeme yardimci olur.

Instagramdaki reklamlar, istedigim takilar1 satan sitelere
yonlendirmede bana yardimci olur.

Instagram, taki iirlinleri i¢in alict ve saticilart bir araya
getiren bagaril bir platformdur.

Instagram, taki konusunda tiiketicilerin bilgi paylagsmasina
yardimci olur.

Instagramdan aldigim takidan memnun kalmazsam bununla
ilgili yorum yaparim.

Bence instagramdaki taki reklamlari, insanlar1 gereksiz
tikketim yapmaya yoneltmektedir.

Instagram reklamlari, aklimdan o an gegmese bile taki
iirtinlerini hemen almami saglar.

Instagram reklamlari, taki ozellikleri hakkinda bilgi
saglamaktadir.

Taki saticilarinin instagram reklam kampanyalarimi yeterli
buluyorum.

Instagram reklamlarimin  yonlendigi taki satin alma
sayfalarini/hesaplarini begenirim.

Instagram reklamlar1 yeni taki markalarii/saticilarin1 fark
etmeme yardimci olur.

Instagram reklamlar1 yeni taki {rlinlerini fark etmeme,
kesfetmeme yardimeci olur.

Instagram reklamlari, taki {riinlerinin markalasmasinda
etkilidir.

Instagramdaki taki reklamlarinin  yaniltict  oldugunu
diistiniiyorum.
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Instagram reklamlari, taki saticisinin prestijini artirmada
onemlidir.

Instagramda benzer taki {riinleri arasinda reklamlarini
begendigimi satin almay1 tercih ederim.

11. Cinsiyetiniz?
O Kadin (J Erkek
12. Yasimiz?
O 18yasaln (J 18-24yasarast ([J 25-34 yas arasi O 35yasveisti
13. Egitim Durumunuz?
O ilkogretim (J Lise O Yiiksekokul (J Lisans () Lisansiistii
14. Medeni Durumunuz?
O Evli (O Bekar
15. Ayhk Geliriniz?
(3 1000 TL altinda O 1000 TL-2999 TLarast  (J 3000 TL- 4999 TL arast
0O 5000 TL ve iizeri

16. Mesleginiz?
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EK 2. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Item-Total Statistics

ScaleVarianc | Correctedlte Cronbach's
ScaleMeaniflte | eifltemDelete m-Total Alpha

mDeleted d Correlation iftemDeleted
i1 118,0331 219,999 ,062 ,927
i2 117,5537 214,616 ,399 914
i3 116,6694 206,173 ,685 ,909
i4 116,8430 206,200 674 ,910
i5 116,5124 207,952 ,687 ,910
i6 116,5537 202,816 754 ,908
i7 116,4545 205,900 752 ,909
i8 116,4711 205,885 ,704 ,909
i9 117,3471 205,779 ,648 ,910
i10 116,5455 204,883 751 ,908
i11 116,7025 204,061 789 ,908
i12 116,3967 204,075 ,802 ,908
i13 118,2810 216,187 ,363 914
i14 118,7603 233,750 -,350 ,922
i15 118,5207 227,835 -,104 ,919
i16 116,3223 207,187 ,696 ,909
i17 116,1157 210,753 571 ,911
i18 116,5124 210,919 877 ,910
i19 116,4628 210,217 711 ,910
i20 116,6198 216,304 518 912
i21 116,6116 213,240 ,585 911
i22 116,5289 215,068 ,390 914
i23 118,6529 231,795 -,241 ,922
i24 118,0992 222,173 ,146 ,917
i25 116,7025 215,094 ,560 912
i26 117,2727 221,800 ,184 916
i27 116,6694 206,490 767 ,909
i28 116,2149 209,887 ,760 ,909
i29 116,2231 209,691 711 ,910
i30 116,7603 215,967 493 913
i31 118,7603 228,317 -,129 919
i32 116,6860 218,384 434 913
i33 116,2975 208,577 ,652 ,910

Alfa Katsay1s1:0.915
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Item-Total Statistics

ScaleVarianc | Correctedlte Cronbach's
ScaleMeaniflte | eifltemDelete m-Total Alpha

mDeleted d Correlation iftemDeleted
i2 107,3884 212,556 ,391 ,940
i3 106,5041 203,285 711 ,936
i4 106,6777 203,454 ,695 ,936
i5 106,3471 205,145 712 ,936
i6 106,3884 199,806 783 ,935
i7 106,2893 202,891 785 ,935
i8 106,3058 202,547 748 ,935
i9 107,1818 202,583 ,683 ,936
i10 106,3802 202,071 775 ,935
i11 106,5372 201,117 818 ,934
i12 106,2314 201,496 817 ,934
i13 108,1157 214,687 ,332 ,940
i14 108,5950 232,776 -,409 ,947
i16 106,1570 204,450 717 ,936
i17 105,9504 208,131 ,587 ,937
i18 106,3471 208,362 ,693 ,936
i19 106,2975 207,827 719 ,936
i20 106,4545 214,183 ,510 ,938
i21 106,4463 211,066 ,581 ,937
i22 106,3636 212,300 410 ,939
i24 107,9339 220,496 ,120 ,942
i25 106,5372 212,751 ,565 ,938
i27 106,5041 204,235 769 ,935
i28 106,0496 207,614 762 ,936
i29 106,0579 207,438 712 ,936
i30 106,5950 213,293 514 ,938
i31 108,5950 227,326 -,196 ,944
i32 106,5207 216,518 410 ,939
i33 106,1322 205,749 676 ,936

Alfa Katsay1s1:0.948

127




OZGECMIS

KiSISEL BiLGILER

Adi, Soyad: Secil ZUMRUT

Uyrugu: T.C. 36073800636

Dogum Tarihi ve Yeri: 19.11.1986 / KAYSERI
Medeni Durumu: Bekar

GSM: 0551 412 1552

email: secil_zumrut@hotmail.com

Yazigma Adresi: Mustafa Kemal Pasa Blv. Ziimriit Mh. Gélhan Apt. 222/19 Kocasinan

EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
Yiiksek Lisans Nuh Naci Yazgan Universitesi 2016

Lisans Beykent Universitesi 2009

Lise Stimer Lisesi 2004

IS DENEYIMLERI

Yil Kurum Gorev

2013-2014 Erciyes Universitesi Ucretli Ogretim Gorevlisi
2010-2013 Hat Uluslar Aras1 Nakliyat Operasyon ve Pazarlama Miidiirti
2010 Ata Karbon Dis.Tic. ve Loj.Hiz. Lojistik ve D1s Ticaret Uzmani
YABANCI DiL

Ingilizce, Rusga

128



