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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Sosyal Medya Reklamlarinin Miisteri Satin Alma Davramislarina Etkisi: {zmir
Ilinde Bir Uygulama

Necla CETINOGLAN
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Pazarlamanin iiretim doneminden baslayip toplumsal anlayisa doniistiigii glinlimiizde
satig ve tutundurma ¢abalari siirecinde isletmeler hedef tiiketici gruplarina erismek ve
onlarin satin alma davranislarina yon vermek iizere pek ¢cok girisimde bulunmaktadir.
Diger yandan giinlimiizde, bilisim alanindaki gelismelerin yogun olarak yasandigi,
sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal tiim alanlarda, degisimin bas dondiiriicii bir hizla
ilerledigi, etkilemeye ve etkilenmeye acik bir slire¢ yasanmaktadir. Bu siirec,
ozellikle internetin insanlarin yasamina girmesi ile birlikte, bircok deger yargisinin
geleneksel diisiince ve wuygulamalarin degismesine neden olmaktadir. Bu
degisimlerden baslicas1 ise giiniimiizde fenomen haline gelen sosyal medyadir.
Isletmelerin sosyal medyanin giiciinii fark etmesi ile birlikte bu mecranin bir
pazarlama araci gibi kullanilabilmesi i¢in yogun cabalar sarf edilmeye baslanmistir.
Ote yandan diger tarafta yer alan hedef kitlenin de sosyal medyadan etkilenme
diizeyi, sosyal medyadan aldig1 bilgiye gore bir davranis veya tutuma yonelme
egilimleri son yillarda sosyal medya pazarlamasi adi ile arastirmacilarin ilgisini
¢eken konulardan biridir. Bu ¢alismada sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak
sosyal medya reklamlarinin tiiketici tutum ve davraniglarina olan etkisi incelenmeye

caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Satin Alma, Davranis.



ABSTRACT

Yiiksek Lisans Tezi

Sosyal Medya Reklamlarinin Miisteri Satin Alma Davramislarina Etkisi: {zmir
Ilinde Bir Uygulama

Necla CETINOGLAN
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Nowadays when marketing becomes a social understanding from the production
period,businesses are involved in many initiative storeach target consumer groups
and guide their purchasing behavior in the course of sales and promotion efforts. On
the other hand nowadays there is also a process in which the developments in the
field of information are intense, the change in all areas such as social, cultural,
economic and politic areas progresses at a dizzying pace and which is pronetoin
fulence and be influenced. This process causes many value judgments and traditional
ideas and practices to change especially with the internet getting into people's lives.
The most important of the sechanges is the social media that has become a
phenomenon. Intensive efforts have begunto be made so that this magazine can be
used as a marketing tool as businesses realize the power of social media. On the
otherhand, target group’slevel of influence from social media and their behavioral
tendencies has been one of the topics that attract the attention of researchers under
the title of social media marketing. This study was conducted in order to reveal the
experiential dimensions of social media marketing and to investigate the effect of

these dimensions on customer purchasing behavior.

KeyWords: Social Media, Marketing, Purchasing, Behavior.
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GIRIS

Sosyal medya giiniimiizde bireysel kullanicilarin eglence ve paylasim mecrast
olmaktan ¢ikmis toplumun her kesiminde kullanilan ve oldukea etkili bir iletigim
araci haline gelmistir. Bilisim teknolojileri ve internet ortaminin gelismesi ile birlikte
sosyal medyanin kullanildigi alanlarda da ¢esitlilik yasanmistir. Bunlardan biri de

sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasi olmustur.

Sosyal medyanin neyi nasil pazarladigina bakildiginda ¢esitlilik daha da
artmaktadir. Nitekim pazarlama oldukg¢a genis bir alana yayilmis bir bilim olmakla
birlikte sosyal medya dopingi ile giiniimiizde pek cok amaca hizmet edebilir hale
gelmistir. Sosyal medya pazarlamasini bir tatil sitesi otel odas1 satmak i¢in ya da bir
ayakkabi1 firmasi yeni triinlerini tanitmak i¢i kullanabilecegi gibi bir siyasi parti
secim kampanyasinda se¢cmene dogrudan erisim i¢in de kullanabilmekte veya Arap
Bahar1 orneginde oldugu iilke genelinde topluluklar1 harekete gecirmek icin
kullanilabilmektedir. Goriildiigii sosyal medya onu kullananlara ¢ok ¢esitli olanaklar

saglayabilmektedir.

Sosyal medya giinlimiizde Ozellikle e-ticaret ile paralel bir gelisme
gostermektedir. Sosyal medyanin etkili bir pazarlama aract olmasinin temel
nedenlerine bakildiginda oncelikle anlik, kisisellestirilebilir ve interaktif etkilesime
olanak taniyan yapisindan kaynaklanmaktadir. Ayrica ge¢mis donemlerde uzun
zaman alan ve olduk¢a maliyetli pazarlama arastirmalarindan elde edilen sonuglardan
cok daha etkili sonuglari neredeyse anlik ve ¢ok kiicik maliyetlere
saglayabilmektedir. Sosyal medya hedef tiiketici kitlesini segmente etme, pazara
niifuz etme, nis pazarlama gibi oldukca spesifik alanlar1 genisleterek tiiketici
davraniglarina yon verebilmektedir. Diger yandan isletmeler anlik paylasimlarin

yarattig1 etki ile deneme-yanilma maliyetlerini asgariye indirebilmektedir.

Tiim yararlar1 karsisinda altinin 6nemle ¢izilmesi gereken husus; sosyal
medya interaktif bir mecradir. Yani reklam gibi tek yonli bir iletisim kanali degil,

hedef kitlenin aninda geri doniisii olan bir etkilesim sahasidir. Bu nedenle isletmeler



pazarlama amag¢ ve programlarinda sosyal medyay1 kullanirken hedef kitlelerini
dogru tanimak, dogru yere konumlamak durumundadirlar. Bunun igin de isletmelerin
hedef Kkitlelerini iyi taniyabilmeli, onlarin aligkanlik, davranis big¢imi, tiiketim
egilimleri, giincel trendler vb. gibi hususlar hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bilgi

sahibi olunmasi gereken baslica noktalar ise;

Giliniimiiz tiiketicileri yalnizca ihtiyaglar1 ig¢in degil sosyal statii, eglence vb.

gibi diger nedenlerle de alis veris yapmaktadir.

Gilinlimiiz tiiketicileri yakin ¢evresinden etkilenmektedir. Bu yakin ¢evre ise
gecmiste aile ve arkadas iken giiniimiizde daha da yakin bir ¢evre vardir; sosyal

medya arkadasliklari.

Glinlimiiz tiiketicilerinin aligkanliklar1 ve beklentileri ¢ok farklidir. Ayrica
yogun rekabet ve yiliksek ikame karsisinda sadik miisteri kavrami giderek

zayiflamaktadir.

Giliniimiiz sosyal siiflari, kiiltiirel yapilari, kusak degerleri zaman zaman i¢
ice gegerken bazen de cok ayri1 yerlerde durabilmektedir. Bu da miisteriyi tanimay1

ve onu anlamay: giiclestirmektedir.

Bu siralamay1 ¢ogaltmak miimkiindiir. Goriildiigii gibi ¢cok bilinmeyenli, kati
kurall1 rekabet ortami, alternatif ¢oklugu gibi pek ¢ok neden miisteri satin alma
aligkanlik ve davraniglarinin ¢oziimlenmesi giiclestirmektedir. Bu calismada sosyal
medyanin bir pazarlama araci olarak sosyal medya reklamlarinin tiiketici tutum ve

davraniglarina olan etkisi incelenmeye caligilmistir.

Calisma {i¢ boliim halinde hazirlanmigtir. Birinci bolimde sosyal medya
kavrami ile sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, gelisimi ve sosyal aglar hakkinda
kavramsal bilgi verilmistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi ve bu konuya ait alt
basliklar altinda aciklamalar yapilmistir. Ikinci boliimde tiiketici davranisi ve karar
alma siiregleri hakkinda aciklamalar yapilmistir. Uciincii béliimde ise sosyal medya
pazarlamasinda sosyal medya reklamlarinin miisteri satin alma davranigina olan

etkisine iligkin Izmir ilinde bir arastirma yapilmustir.



BiRiINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami i¢in global bir tanim bulunmamaktadir. Baz1 analistler
tarafindan web2.0 ile sanal olarak degistirilebilen bir kavram olarak kullanilmaktadir.
Bu da dayanmaktadir teknolojik boyuta. Web 2.0 veri tabanlarinda RSS (yeni
eklenen icerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan web sayfasidir) ve AJAX
(sayfay1 yeniden yiiklemeye gerek kalmaksizin sayfada goriiniir yapmaktir) ve RSS
’in veri tabanina dayali olan web sitelerinin etkilesimini tanimlamaktadir. Bu da web
deneyimindeki esnekligi saglamaktadir. Diger siteler bunun aksine sosyal boyut ve
sosyal ag kullamimini vurgulamaktadir (facebook ve myspace gibi..) (Bruns ve
Jacobs,2007).

Ik kelime olan sosyal kelimesi, insanlarm diger insanlarla iletisim kurmak
icin gereksinim duydugu i¢giidiiyli belirtmektedir. Bu durumu var oldugumuzdan
beri yapmaktayiz. Bizimle ayn1 zihniyete sahip olan fikirlerimizi, diisiincelerimizi ve
tecriibelerimizi paylasabildigimiz yanlarinda rahat hissettigimiz insanlarla iletisim
kurma gereksinimi tagimaktayiz. Ikinci kelime olan medyanin anlami ise bu
insanlarla irtibat kurmak icin kullanilan bir terimdir. Onlar ister zil davul, yazilmis
bir kelime, telefon, radyo, televizyon, mail, web siteleri fotograflar, videolar, cep
telefonu olsun; ister yazili bir metin olsun, medya bizim bu baglantilart
yapabilmemiz i¢in kullandigimiz bir teknolojidir. Sosyal medya miisterinizle ve
diger insanlarla verimli bir sekilde iletisim kurabilmemize izin vermektedir
(Safko,2010).

Yeni medyanin hizla gelismesi sonucunda olusan sosyal medya iletisim
alaninda bir reform olusturan araglar olarak tanimlanabilmektedir. Bir ¢ok agidan
web 2.0’in gelisi ve sosyal ag agik bir sekilde degisiklik arz etmektedir. Uygulamada

acele etmek, ise bitiinsel olarak adapte olmak, sosyal medya projeleri



sonlanmaktadir geleneksel pazarlama kampanyalariyla. Netlestirirsek; daha biiyiik
sosyal iceriklerdeki yeni bagtan tanimlanan sosyal medya kampanyalar1 olarak
gozlenmektedir. Bagka bir konuda, ger¢ek de yaraticiligr ve verimliligi, tartilabilir
sosyal is programlarini ¢ogaltmak i¢in bir¢ok diisiince sunulmaktadir. Ancak hala
istisnadir bunlar. Giiniimiizde modern pazarlama yerleri olarak belirtilen igbirlik¢i

teknolojiler “sosyal medya” olarak belirtilmektedir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012).

Insanlarin internette birbirleriyle geri bildirimde bulunmasi sosyal aglarda
meydana gelirken, Sosyal medya bu aglarin bir gaye i¢in ve sistemli bir sekilde
kullanilmas: anlamina gelmektedir. Sosyal medya kullanicilarin diisiincelerini ve
tecriibelerini paylastig1 bir platformdur. Sosyal medya, salt okunur halden etkilesimli
bir sanal diinyaya ceviren Web 2.0 akiminin gelismesiyle birlikte amaci bilgi
aligverigi yapmak, calistiklar1 sektorlerden veya ilgilendikleri alanlardan, ayni fikri
paylastiklart insanlarla tanigmak olan kullanicilar, kurulan sosyal ag siteleri ile
internet lizerinde toplanmaya basladi. Bu sitelerde olusan iligkiler geliserek, gercek
hayatta da bulusan insanlarin olusturduklari sosyal medyay1 ortaya c¢ikardi

(Bozkurt,2010).

Giliniimlizde sosyal medya, ic¢inde sirket yoneticilerinden danigmanlara,
internet liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis bir
kitlenin fikir aligverisi yaptigi bir ortam sSunmaktadir. Hizli bir trend yayilimi
icerisinde olan sosyal medyada, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylasim ve
tartigma yapilabilmektedir. Informal bir egitim alani olarak da goriilen sosyal medya,
giiniimiizde en etkili pazarlama kanallarindan biri olarak kullanilmaktadir. Iginde,
sosyal medya ajanslari, uzmanlari, bloggerlar, stratejistler ve teknoloji sirketlerini
barindiran sosyal medya platformu, bu bakimdan igerisinde birbirinden farkli bir¢ok
is kolunu barindirir. Bunlara ek olarak, bir kitle iletisim araci olmasi agisindan,
radyoyu coktan geride birakmis, televizyonu da geride birakmak {izere olan
birbirinden farkli yaym organlarmmi kapsayan bir yayin platformudur (Giirsakal,

2009).

Sosyal medya ciddi 6lgiide gelisen teknoloji tarafindan medyaya getirilen bir
olusumdur ve terim olarak gelisen bir olgudan herhangi bir i yapmak i¢in 6lgiit

olmaya gecmek demektir. Sosyal medyanin gelisi, pazarlama kanali olarak



sirketlerin misterileriyle iliskilerini 6nemli 6lgiide degistirmistir. Temelinde sosyal
medya belirli egilim ve karakterlere dayali geri bildirimi kolaylagtiran elektronik
iletisim olusumudur. Sosyal medyanin, insanlarin okuduklarini paylastiklar1 bilgiyi
farkindaliklar1 ve igerigi degistirdigine inanmakta ve teknolojik bilimin bilesimi

oldugunu ag¢iklamaktadir (Barefoot ve Szabo,2009).

Iletisimdeki bu degisiklik kendiliginden olusmamaktadir. O bireylerin
paylasimi icin bir segenek olusturan araglar1 kullanmaktadir. Burada sosyal medya
ortaya ¢ikarilmakta c¢ilinkii baz1 teknolojilere web 2.0 denmektedir. Web 2.0
insanlarin iletisimini ve isbirligini giiclendirmek i¢in gelistirilen bir uygulama ya da
teknolojidir. Sosyal medya bireylerin ve organizasyonlarin (sirketler) bilgi ve igerik
paylasabildigi digerleriyle bag kurup koruyabildikleri bir yerdir. Sosyal Medya 6
Farkli Tipte Listelenebilmekte olup su sekilde siralanabilir (Barefootand Szabo,
2009);

1. Ortak projeler (Wikipedia)

2. Bloglar ve micro bloglar (Wordpress, Twitter)
3. Igerikli Toplumlar (Youtube)

4. Sosyal Aglar (Facebook)

5. Sanal Oyunlar (World of Warcraft)

6. Sanal Diinya (Second Life)

Sosyal medya sadece ag sitelerini degil 6zel gaye ve projeye adapte ag
sitelerini de icermektedir. Sosyal aginda Gtesinde, YouTube ve Flickrdaki Medya
paylagimi vasitasiyla Wikipedia’daki bilgi yonetiminden Yelp ve Trip Advisor gibi
sitelerdeki toplum Onerisine kadar 6zel gaye ve projelere odaklidir. Fakat web2.0
teknolojisine kurulu olan diger web siteleri bunu kullanicilarin kendilerine organize

etmelerini saglamak icin 6zel bir efor gerektirmeden yapmaktadir (Adanir,2010).

Bu web siteleri ve iiriin degerlendirmelerini igeren siteleri de kapsamaktadir.

Sosyal medyanin 2 farkli bakis agis1 toplum ve isbirligidir. Sosyal medya sitesini



verimli olarak kullanabilmek i¢in kullanicinin sitedeki toplumun bir pargasi olarak
hissetmesi ¢ok oOnemlidir baska bir deyisle, kendi kurallarim1 ve amaglarini
gelistirmek i¢in kullanici toplumlarin ve onlarin igbirlik¢i projelerin gelistirmesine
izin verilmelidir bunu yaparak kullanicilar ortak arkadag iiretimi olarak tanimlanan

cesitli stireclerle mesgul olmaktadirlar(Bruns ve Jacobs,2007).

Facebook, MySpace ve Linkedln marka farkindaligi ve mesaj yayma icin
kullanilan giiclii sosyal aglardir. Ciinkii bu siteler tabiat1 geregi ayni ilgi alanlar1 olan
insanlar1 birey ve iriinler arasinda giiglii bir iletisim yaratmak icin fanlar ve
pazarlamacilar  tarafindan  bagvurulan sitelerdir(Weinberg,2009).Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, is pazarlamasinin iyi kurulmus standartlar
degisiklige maruz kalmistir. Yeni bir iiriin hakkinda bilgi almaktan hosnut olmayan
miisteri markalari, iirlinler hakkindaki tecriibelerini paylasmak icin sosyal agi
kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda tiiketiciler kendileri satin almadan Once diger
kisilerin tecriibelerini giiclendirdiler ve bunun pazarlamadaki etkisi oldukca
biiyiiktiir(Evans,2008). Aragtirmalar gosterir ki, asabi bir miisteri iiriinle alakali koti
tecriibesini sayis1 20’1 bulan kisiyle paylasmaktadir. Memnun bir miisteri iiriinle ilgili

1yi tecriibelerini 9 ile 12 olan kisiyle paylagsmaktadir(Safko,2010).
1.2. Sosyal Medyanin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Usenet, sosyal medyanin ortaya ¢ikisinda biiyiik bir rol oynamaktadir.
Usenet, Jim Ellisve Tom Truscoot tarafindan 1979 yilinda kurulmustur. Sosyal
medyanin glinlimiizdeki kullanim1 agisindan meydana gelisi ise 1989 da Bruce ve
Susan Abelson tarafindan kurulan ve g¢evrimigi giinliik yazanlari bir toplulukta

toplayan Open Diary Web sitesi ile gerceklesmektedir (Islek,2012).

Usenet, internet ve bitnet gibi milyonlarca ag kullanicisinin diinya {izerinde
birbirlerine farkli konularda haberler, yazilar gonderdigi bir tartisma platformudur.
Bu platform haber grubu, news group gibi tartisma gruplarindan konularina goére
meydana gelmektedir. Bu platformu kullanan kisi, iletmek istedigi veriyi igerik
olarak en uygun gruba gondermektedir. Kullanicilarin génderdigi haber, degisik
konularda yazi gibi veriler internet icin NNTP (Network News Transfer Protocol)

adli bir internet protokolii kullanarak iletilmektedir. Gonderilen mail, posta gibi



iletiler hiyerarsik bigimde dagitilir ve “Usenet Servis Saglayicisi” araciliiyla
diinyada internet erisimi olan kisiler tarafindan okunmaktadir. Usenet ileti trafigi
internet kanallarinin yaninda; BITNET,UUCP gibi kanallar iizerinden de iletmek
miimkiindiir. Dolayisiyla, Usenet internete has degildir fakat ara yilizii oldukga
biiyiiktiir. Farkli konularda sanal platformlar Usenet kapsaminda olusturulmustur

(Kircova,2012).

Blog kavraminin 1990’11 yillarin sonunda ilk ortaya ¢iktig1 giinden bu yana
blog statiisiinde radikal degisiklikler olusmus ve 2000°li yillarin basinda patlama
yaparak biiyiik bir kitleye ulasmistir. Gelisen internet teknolojileri web’i de
gelistirmistir. Kullanicilarin henliz okuma ve aligveris yapmakla sinirli olan web
tizerindeki etkinligi list seviyelere c¢ikti; teknik bilgiye gerek kalmaksizin igerik
olusturmalar1 ve bunlar1 paylasmalari miimkiin olmustur. Bu interaktiflige ve
iletisime dayali, bilginin siiratli ve resen paylasimina olanak saglayan yeni web
konseptine “Web 2.0” ismini ise O ‘Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly 2004
yilinda vermistir(Avcioglu, 2016).

Sosyal ¢aga gecisle ilgili bilgi sahibi olmak i¢in daha 6nceki ¢aglarin yapisini
incelemek gerekmektedir. Bu ¢aglarda iletisim ve tasimacilikta maliyetlerin diigsmesi
sosyal ¢agin ortaya c¢ikisinin temelini olusturmaktadir. Tarim toplumunda tarim ve
kirsal yasam bicimi izlenirken; Sanayi Devrimi'nin ilk asamalarinda is giicliniin
yogun doniisiimii s6z konusudur. Niifusun yogunlasip isgiicliniin artmasiyla tarim
yerine liretim yasam bicimi olusmustur. Uzun calisma saatleri ve sosyal ortamlarin
yoksunlugu, insanlarin firsat bulduk¢a yazdiklar1 mektuplar ile iletisim kurmalarina
sebep olmustur. Samuel Morse, ucuz ve uzun mesafeli iletisimi telgraf ile 1844'te ilk
defa gerceklestirmistir. Ilk sanayi ¢aginm iletisim standardi olan telgraf, aym

zamanda sosyal ¢aga dogru ilk 6nemli atilimi ifade etmektedir (Hiiryasar, 2016).

Sanayi Devriminin sonraki asamasi 1875-1920 arasinda olusan “Ikinci Sanayi
Devrimi”dir. 1876'da Alexander Graham Bell'in icadi telefon; diisiik maliyetli
iletisimi baglatmistir. Lee de Forest, 1907'de ii¢ elektrotlu lambay:1 yaratmis ve
Marconi'nin kablosuz telgraf prensiplerini kullandig: bir geri besleme amplifikatorii
ve osiloskopla ilk kez insan sesini hava dalgalariyla iletmistir. 10 y1l sonra Forest'in

ti¢ elektrotlu lambasi, radyo, evlerin demirbasi haline gelmistir. Radyo, haberlerin



iletimini hizlandirarak dagitim igin gerekli zamani kisaltmanin yani sira diisiik
maliyetle ¢agdas iletisimi gerceklestirmistir. Radyodan sonra televizyonun icadi,
modern ¢agda iletisim maliyetlerinin stirekli diistiigline dair ilk oOrnegi teskil
etmektedir. Televizyon bilgi ¢aginda ilk adim olarak goriilse de kisisel bilgisayarlarin
gelismesi bilgi c¢agmmin en Onemli adimi olarak dikkat cekerek sosyal ¢agin
olusumunu hizlandirmistir. 2000'li yillarin basinda ise bilgi ¢cagindan sosyal caga
gecis baslamistir. Youtube ve Classmates gibi sosyal hizmet ve araglarla akilli

elektronik aglar hizli bir sekilde popiiler hale gelmistir (Durmaz, 2011).

Baglantili cagda, bilgi paylasimi, sekil ve baglanti yaratma bedava ve
goriinmezdir. 20. ylizyil bilgisayarlarin gelisiminin yani sira radyo ve televizyonlarin
gelisimine tanik olmustur. Televizyonda spiker haberi sunar, izleyici pasif sekilde
dinler. Internet ise bu duruma farklilik getirmistir. Insanlar 1992'de “www” nin
ticarilesmesiyle interneti giin boyu vakit gecirilebilecek yer olarak goérmeye
baslamistir. Burasi 6zgiir, aracisiz, demokratiklestirilmig bir pazar olarak insanlarin
birbirlerini kontrol ettigi bir yerdir. Temel olarak www; insanlar arasinda farkli bir
iletisim araci1 yaratip, televizyon gibi pasif olarak izlenmek yerine, milyonlarca
insanin bir araya gelip hobilerini, ilgilerini, tutkularini, politik goriislerini paylasarak

iki yonlii etkilesim kurmalarini saglamaktadir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008).

Sosyal medya yayginlagmasinin, pazar inceleme sirketlerinin igindeki gii¢
yapilar1 ve aglarin1 degistirdigi giderek daha net goriilmektedir. Eskiden az sayidaki
ist konumlar en bilgililer ile cogunlukla en beceriklilerin, deneyimle Darvin evrimin
bilesiminden meydana gelmekteydi. Arastirmacilar kisith sayida aglara teker teker
yonelmektedirler; ilk olarak is arkadaslariyla, daha sonra Onceki isyerlerindeki
arkadaglariyla, sonunda konferanslara ve kurslara katilacak kadar talihli olanlar1 yeni
kisiler bularak aglar olusturmaktadirlar. Fakat Web 2.0 ve sosyal aglarin
yayginlagsmasi genel goriiniisii tamamen degistirmistir (Poynter,2012). Web 2.0 ile
bloglar, bilhassa Msn, Space’ler gibi bireysel bloglar, Youtube, Facebook, Wikipedia

ve benzeri uygulamalar 6n plana gelmistir (Akar ve Kayahan, 2010).

Yeni iiniversite mezunlari, iiniversitede kullanmaya alistiklar1 Facebook’u
2006 ile 2007 yillarinda bir¢cok organizasyona tasimaktadirlar. Sosyal medya yash

meslektaslara nazaran dogustan net¢i denen gencleri cezbetmesi ¢ok daha kolay



olmustur. Sirket ve iilke sinir1 tanimadan kurulmaktadir yeni aglar. Arastirmacilar;

oglit ve dayanak gereksinimi duyduklarinda, giderek daha ¢ok ag araciligiyla sirket

haricinde aramaktadirlar. Pazar arastirmasi mesleginde bu egilim siirerse, aglarda

sebekelesmis olanlarla olmayanlar gibi iki degisik hizda isgiicii meydana gelecektir.

Potansiyel

isverenlerinden  aglarina  dogru  yol izleyecektir  (Avcioglu,

(www.poynter.org,2012).

Tablo 1 WEB 1.0° dan WEB 2.0°a Gegis

olarak sebekelesmis durumdaki

aragtirmacilarin  baghilik dengesi

2016

Web 1.0 Web 2.0

Double Click Google Ad Sense
Ofoto Flickr

Akamai Bit Torrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel web sitesi Blogging

Evite

Upcoming.org ve EVDB

Kaynak: (www.poynter.org,2012).

Tablo 2 Web 1.0 ve Web 2.0 ile Diizenlenen Sitelerin Farkhiliklar:

\WEB 1.0 WEB 2.0

Okuma Yazma

Reklam Agizdan agiza iletisim
Ders verme IKonusma

\Web siteleri \Web servisleri
Profesyoneller IAmatorler

Sirketler Topluluklar

Sahip olma Paylasma

Kaynak: (www.poynter.org,2012).

Sosyal medya sitelerinin kurulusu ve gelisimine bakildiginda bu giinkii

anlamda ortaya c¢ikisi 1997 yilina kadar uzanmaktadir. Sosyal aglarin olaganiistii

basaris1 sixdegress.com’un acilmasi ile 1997 yilinda baglamaktadir. Friendster,

Lunarstorm ve Mi Gente gibi 6zgiin sitelerin biiyiimesini yine olaganiistii bir basari




saglamig olan Myspace ve son olarak da Myspace’inde biiylimesini Facebook

engellemistir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008).

Sekil 1 Sosyal Medya Sitelerinin Gelisimi

Yonja

Tweitter

Mrpxe

IYandex‘ j

Whatsopp

(
‘|
\ i Youtube 7 X
Messenaer ]

Foursquare

Kaynak: (Ertugrul,2016).

1.3. Sosyal Medya Ortamlari

Giliniimiiz itibariyle sosyal medya ortamlarinin sayis1 hem islevsel hem de
icerik bakimindan oldukga c¢esitlilik arz etmektedir. Dolayisi ile bu gesitliligi temel
unsurlar1 bakimindan siniflandirmak uygun olacaktir. Bu baglamda sosyal medyay1
kullantminin amaglar1 ve bilesenlerine bakildiginda ana kategoride sayilabilecek ilk
simifta seyahat, gezi ve anlik tecriibelerin paylasildigt aglardan soz etmek
miimkiindiir. Daha sonraki smifta deneyim ve diisiincelerin paylasildigi aglar
saymak miimkiindiir. Son olarak ise isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandig1
ticari sosyal aglar1 saymak miimkiindiir. Ancak her ne kadar bir siniflama yapilmaya
calisilsa da bu aglan igerik ve amaclari bakimindan i¢ ige gecmis durumdadir.
Ornegin Facebook’ta iiriin reklamlari, fotograf, goriis, haberlesme vb. gibi
paylasimlar birlikte yer alirken, Twitter’de daha c¢ok anlik diislince paylasimlari
yapilabilmektedir (Lopez,2011).
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Sosyal medyanin Pazar arastirma ve pazarlama siirecinde kullanimi ise hizla
yayginlasmaktadir. Pazar arastirmasinda bu gelismeyi yonlendiren iki sebep
bulunmaktadir. Birincisi, insanlarla bag kurmak ve yasamlarini daha yakindan
tanimak igin birgok yeni yontemin olmasidir. Ikinci ise geleneksel pazar
arastirmasinin is diinyasinin hizli ve dayanak yapilabilecek i¢ goriiler iiretme
ihtiyacina yetisemediginin giderek daha cok fark edilmesidir
(www.poynter.org,2012). Sosyal Medya’nin Bilesenlerine bakildiginda ise bunlarin
genel  olarak 6  kategoriye  ayrildigit  goériilmekte  olup  asagida
siralanmigtir(Myfield,2008).

1.3.1. Sosyal Aglar

Bu siteler insanlara web sayfasi olusturmayi, iletisim ve igerigi paylasmak
icin arkadaslariyla iletisim kurmaya izin vermektedir. En biiyiik sosyal aglar;
Facebook, My Spaca ve Bebo’dur. (Myfield,2008). Baz1 kullanicilar igin bu siteler
bagimlilik olusturmaktadir. Calisanlar yaygin sosyal sitelerde ¢ok fazla zaman
gecirdikleri i¢in elestirilmektedirler. Sosyal aglar baslangigta gencleri cezp etmesine
ragmen sosyal aglar niifus istatistiklerine gore tiim bireylerin bir parcasi olmaktadir.
llgilerini, aile gegmislerini ve siyasi goriislerini paylasan insanlar1 bir araya
getirmesinin yani sira sosyal aglar dinsel inaniglarin1 ve 1rksal kimliklerini paylasan
insanlarm 1iligkilerini kuvvetlendiren sitelerdir (Weinberg,2009). Sadece iletisim
kurmak i¢in kullandigimiz araglar bu 1000 yilliktan fazla siireci degistirmistir. Bu
kategori bugiin bizim sosyal medyada iletisim, paylasma, egitme etkilesimi ve giiven

kurma gibi bir¢ok platformu tartismaktadir (LonSatko,2010).
1.3.2. Bloglar

Insanlarin goriis ve yorum yazdiklari yerleri, forumlari, Twiter’1, sosyal aglart
taramak blog veri madenciliginin isidir (Poynter,2012).Bloglar; Yazarin paylasmak
istedigi fikirler, diisiinceler, olaylar, fotograflar ya da diger icerik tabanl bilgilerin
derlendigi bir web sitesidir. Insanlar 1999 yilinda baslamistir. Blog tutmaya ve
kullanim ve yiikleme kolayligi, oldukc¢a az maliyet ve biiyiik bir topluluga ulasma
olanag: sayesinde o zamandan bu yana popiilerligini arttirmayi stirdiirmektedir. En

onde gelen 3 blog sistemi; Word Press, Blogger ve Type Pad’dir. Add-on denilen ¢ok

11



sayida eklenti olanagi nedeniyle Word Press pazar paymnin ¢oguna sahip durumda
olmaktadir. Fakat Blogger ve TyypePad kullanimi daha kolay olmalariyla taninan ve
sunucularinda hala azimsanmayacak sayida blog bulunmaktadir
(Tasner,2011).Gorliniise gore en iyi bilinen sosyal medya tiirii olan bloglar ¢evrimigi

gazetelerdir (Myfield,2008).
1.3.3. Wikiler

Bu web siteleri insanlara igerik eklemek ve onlar iizerinde bilgiyi
olusturmaya izin vermektedir. En ¢ok taninmis wiki, wikipediadir. Wikipedia 2
milyon ’dan fazla Ingilizce makale iceren c¢evrimici ansiklopedidir (Myfield,2008).
Eskilerde kalmistir kalin ciltler ve evdeki kiitiiphaneyi ele gegiren ansiklopediler.
Bilgiye ulagsma araci olarak internet artik 6nde gelen ulagsma aracidir. Web’in sosyal
icerigine yarasir olarak, ansiklopedi goérevini de bilginin kullanicilar tarafindan
giriginin yapildigr ve derlendigi Wikipedia iistlenmektedir (Odabast ve Odabast,
2010). Insanlik tarihinin paylasima agik en biiyiik bilgi kaynag olarak Wikipedia
262 dil ve 12 milyondan baslig1 ile kabul edilmektedir (Kahraman,2014).

1.3.4. Podcasts

Apple ITunes gibi servisler vasitasiyla mevcut olan isitsel ve video
dosyalarina aboneligi saglamaktadir(Myfield,2008).Eger bir resim 1000 kelime
degerindeyse o zaman 25 cerceve resim saniyede ve video dakikada 1.5 milyon
kelimeye ulasir, insanlar video sever c¢linkii onlarla aym1 odada oturup bilgi ve
tecriibelerini aktaran en iyi yontemdir. Kelimeleri duyabilirsiniz ve imajlar

canlandirabilirsiniz(LonSafko,2010).
1.3.5. Forumlar

Foumlar belirli bir konu ve ilgi hakkinda ¢evrimigi olarak tartigma yerleridir.
Forumlar sosyal medya teriminden once gelmekte, giiclii ve ¢evrimigi toplumlarin

popliler elementleridir (Myfield,2008).
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1.3.6. Icerik Toplumlari

Bunlar belirli tiir igerikleri paylasip organize eden toplumlardir. Fotograflara
merakli toplumlar i¢in en 6nemlisi de (flickr), isaretlenmis linkler(del.ici.us)gibi ve
videolar (YouTube ) (Myfield,2008). Napoleon Bonaporte bir resmin degerinin
binlerce kelime oldugunu sdylemesi ile taninmaktadir. Eger bu dogruysa flickr’daki
fotograflarin  degeri  4000.000.000.x1000.....degerindedir. Flickr giiniimiizde
4.milyardan askin fotografa ev sahipligi yapmaktadir (Lon Safko,2010)

1.3.7. Microblogging

Microbloglar Steroidlerde Text mesaji degillerdir. Pownce "1n (licretsiz sosyal
ag) devrinin bitmesiyle ¢ogu yer i¢in Twitter’dan ac¢ik metin iletigimi, Yammer‘dan
i¢ haberlesme olarak bahsedilmektedir.140 karakterli mesajlar sevilir ¢iinkii 5 saniye
icinde okunup anlasilabilmektedir. Kisa zaman icinde yazarin aktarmaya c¢alistig
konu anlagilmaktadir(LonSafko,2010). Sosyal aglar kiiclik miktardaki iceriklerin
telefonlarin aglar1 vasitastyla gevrimici olarak dagitildigi kiigiik boyutlu bloglarla
birlesimidir. Twiter bu alandaki en ag¢ik Onciidiir (Myfield,2008). ‘Sosyal medya
teknolojisi sosyal aglar vasitasiyla icerigin yayimlanmasi ve yaraticilifi icermekte
olup bunlar su sekildedir (Shaw,2012,s,7);

- Multimedya

- Sanal Toplum

- Gortis, Fikir Sunma
- Isbirligi

- Kargilikli Sohbet

1.3.8. Sosyal Haber Siteleri

Web ortaminda geleneksel perspektifte, haber siteleri, haberlerini tek tarafli
olarak sunmakta, internet kullanicilart da bu haberleri okumaktaydi. Sosyal haber
siteleri  bireylerin daha genis kullanicilara ulagsmasimi amagladiklar1 siteleri
oylamalarina dayanmaktadir. Bir {irliniin tanitimi bir siteye gonderildiginde o {riin
bir oya sahip olmaktadir. Bu haber sitesinin amaci iiriin i¢in yeterli oy toplamaktir.

Bu oylar iiriiniin 6n sayfaya ¢ikmasina katkida bulunmaktadir (Odabasi K. 2010).
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Bunun sebebi popiiler sosyal haber siteleri blogerlar, gazeteciler ve diger ziyaretgiler
tarafindan ©6n sayfadaki etkili igerigi bulmak i¢in ziyaret edilmeleridir
(Weinberg,2009). Bu yeni 6zelliklerin hemen hemen tiimii, haberleri tek bir sitede
paylasip, sosyal web 6zelliklerini kullanima sunan sosyal haber siteleri etkili olmaya
baslamistir (Kaymak,2012).

ABD ‘de Digg (digg.com) basta olmak fiizere Reddit (reddit.com) ve Mixx
(mixx.xom) benzer Orneklerini gordiiglimiiz sosyal haber sitelerinde internet
kullanicilar1 farkli kaynaklarda enteresan bulduklari haberleri paylasmakta ve oy
vermektedir. En fazla oy alan, en bilinen haberler 6n sirada sunulmaktadir.
Tiirkiye’de de bu mantik ile c¢alisan bazi siteler bulunmaktadir. Bu siteler
Haber.gen.tr. sitesi, Poppiiler (poppuler.com), Buzla(buzla.com), Tusul(tusul.com)
gibi sitelerdir bu siteler izin vermektedir diger sitelerden sayfalari paylasarak
oylamaya ve yorumlamak i¢in. Her haberden, ilgili siteye baglanti ile
gidilebilmektedir (Odabas1,2010). Baz1 sosyal haber siteleri asagidaki boliimlerden
olusmaktadir (Weinberg,2009 ; Boy,2012 ; Satil,2011);

Digg: Digg, aylik 34 milyondan ¢ok benzersiz ziyaret¢isiyle internetteki en
biiyiik haber sitesidir. Ilk olarak teknoloji haber sitesi olarak ¢ikarilan digg 2008’in
baslarinda farkli toplumlara ulasmay1 amaglamistir ve gliniimiizde genel odag1 sosyal
haber siteleridir. Popiiler konulari, teknolojiyi, politikayr olaganiistii haberleri
icermektedir. Digg ayrica diinya ve is haberleri, eglence haberleri, oyun haberleri

spor haberleri gibi kategorilere sahiptir.

Reddit: Ikinci en biiyiilk sosyal haber sitesidir. Reddit sahiptir giiclii
destekgilere ve aktif bir topluma. Diger sosyal haber sitelerinin aksine size siteye
sadece baglik gondermenize izin vermektedir. Betimleme icin herhangi bir yer
yoktur. Bu yiizden Reddit de basarili olmak i¢in betimleyici bir basliga sahip olmak
onemlidir. Reditin terminolojisi basittir. Yiiksek oylar goriiniiste pozitif oylamayi
diisiik oylar negatif oylamayr gostermektedir. Boylelikle paylagilan konunun ne

derece iyi ve kotii oldugu 6grenilebilmektedir.

Mixx: Mixx en {inlii popiiler haber sitesidir. Bu siteye fotograflar, videolar,

haberler gonderebilirsiniz. Daha sonra 8 kategoriye ayirabilirsiniz. Baglantilar
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etiketleyebilirsiniz. Boylelikle baglantilariniz aramalarda goriilebilmektedir. Mixx’i
diger haber sitelerinden ayiran en temel 6zellik daha ¢ok bireysellestirmesidir. Sizin
sayfaniz tipik olarak ‘‘Sizin Mix’nizdir”. Bu yiizden herkesin popiiler sayfasi ilgi
alanlarina dayal1 olarak ayarlanmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan yiizlerce
topluluk vardir. Ilgilendiginiz baz1 topluluklara katilamazsimz. Ciinkii bazilar1 sadece
davetli olur. Reddit ve Digin aksine, Mix sadece 100 ziyaret¢iyi kabul etmektedir.
Baz1 eksikliklere sahip olmasina ragmen Mix’in destek¢i takimi miikemmel bir

miisteri servisi saglamaktadir.
1.4. Sosyal Medyanmin Geleneksel Medyadan Farklar

Geleneksel medyanin kullanildig1 pazarlama etkinliklerinde tek tarafli bir
etkileme iizerine kuruludur. Yani mesaj, kaynaktan hedef kitleye dogru tek yol
izleyerek iletilir ve amag {iriinii, markay1 veya bir nesneyi anlatmak ve tanitmaktir.
Ancak sosyal medya pazarlamasinda temel amag, markayi, lirlinii ya da mesajlari
geleneksel medya gibi tek tarafli yaymak degil, hedef kitle ile dogrudan etkilesime
girebilmektir. Zira sosyal medyanin temelinde katilim kiiltiirii vardir ve bu katilimin
pazarlama ve is siireclerine yerlestirilerek bu siireclerde uygulanmasi gerekmektedir.
Pazarlamay1 doéniistiiren katilim platformu, kurallar1 degistirerek yeni oyuncular ve

taktiklerle birlikte kapsami genisletmektedir (Awareness, 2008).

Geleneksel pazarlama yontemleri, tiiketicilerin geleneksel medya formlarina
olan gilivenleri azaldigindan eskisi kadar etkili olmamaktadir. Giinliimiizde bilgiye
cevrimi¢i olarak kolay erisim saglanabilmektedir. Yeni nesil tiiketiciler dijital
haberlesmeyi aliskanlik haline getirip hem mesaj hem de web aktivitelerini
kullanmaktadir. Ayrica, bir lirtin hakkinda bilgi sahibi olmak istediklerinde, dergi
gazete okumak yerine o tirlinle ilgili ¢gevrimi¢i arastirma yaparak baska kullanicilarin
goriisleri ve aciklamalariyla bilgi edinmektedirler. Sosyal medyay1 geleneksel

medyadan farkl kilan sebepler su sekilde aciklanmaktadir (Weinberg, 2009);

- Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin kesfedilmesini web sitesini
ziyaret eden Kkisiler tarafindan spontane ortaya g¢ikarmaktadir. Ucretli reklam
yonlendirmelerinin aksine, ticari diisiince olmaksizin internette sorf yapan

ziyaretciler icerikleri kolayca gorebilmektedir.
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- Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlamada kullanilacak mesaj ilgili
topluluga gonderildiginde, pazarlamacilar geribildirime cevap vermeye zaman
ayirirsa giiglii iliskiler kurulabilmektedir. Cevrimigi agizdan agza iletisim yoluyla
mesajiniz kolay ve ¢cabuk yayilabileceginden, sizinle etkilesimde bulunan toplulugun
tizerinde iyi bir etki birakilabilirse, sizi, iiriin ya da hizmetinize ihtiyaci olan

arkadaslarina 6nerebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran diger bir faktor
ise hem teknolojide hem de hedef kitle tarafinda yasanan radikal degisim ve
dontigiimlerdir. Web 1.0’1a yani endiistriyel ve yonetsel icerikle gelismeye baslayan
sosyal medya pazarlamasi bilgi ¢agi arglimanlari ile donatilmig ve Web 2.0’a
dontigmiistiir. Kald1 ki glinlimiizde artik dijital endiistri kavramlar1 giindemde sikg¢a
yer bulmaktadir. Web 1.0 sosyal medya pazarlamasinin atast olarak kabul
edilebilecegi ve yukarida deginildigi gibi tek yonlidiir. Televizyon, radyo, gazete,
dergi gibi mecralar tek yonlii bir teknolojidir. Ornegin pahaliya mal olan icerikleri
tilketicilere saglayan dergi yayimcilar1 biiyiik organizasyonlarken, reklam verenler

reklamlarindaki igerik i¢in imtiyaz 6demektedir (Zarella,2010).

Gelisen Web 2.0 ise bilgi ¢aginin bir iirlinii veya sonucudur denilebilir. Zira
Web 2.0sosyal faydayi iceren daha genis kapsamli bir gelisme olup demokratik,
toplumu kontrol eden ve diizenleyen otorite, miisteriler yeniligi, segmentasyon,

sosyal fayda vb. gibi ¢ok genis yayilimli bir durumdur (Shaw,2012).

Web 2.0, web kullanicilarinin giinden gline web kullanma yontemlerini
radikal olarak degistirmesiyle baglamistir. Web 2.0’yi1 sekillendiren esas egilim igerik
paylasimi yaraticilik, pazarin bdliimlendirilmesi, sosyal olusum statik web
sitelerinden ve araglarindan daha hareketli sitelere tasinmasini igermektedir. Cesitli
sosyal pazarlama sitelerinde daha kolay iletisim ve iletisim agi kurma, kimi
arkadaslarla dosya paylasimlari, video paylasimi ve blog’da ag kurmak ek

islevselliklerden bazilaridir (Tasner,2011).

Web 2.0 kavrami, 2004 yilinda ilk kez yararlanildi, 2009 yilinda modasi
gecmeye baslamisti. Web 2.0 kavramu iki unsurdan meydana gelmektedir: Ilki,

sosyal medyanin ortaya cikmasi, gelismesi ve yayginlik kazanmasi; digeri ise
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saglayicilarla kullanicilar arasinda kontrol paylasimi degerler dizisindeki degisim.
Web 2.0 kavraminin benimsenmesi kullanicilarin medyayla, birbirleriyle etkilesimi
ve de organizasyonlarla daha biiyiik oranda denetimlerine almaya basladiginm
ispatlamaktaydi. Bu yeniligi Pete Comley (2006) etkilesimsel tahlil kavramiyla;
Yetigkin Cocuk modelinden, Yetiskin Yetiskin modeline gegis olarak nitelemektedir.
Web 2.0 kavrami; hukuk 2.0. ve pazarlama 2.0 gibi bir ¢ok degisik etkinlik
boliimiinde de kabul gorerek kullanilmaya baslamistir (Poynter,2012).

Web 2.0 teknolojisinin meydana gelmesiyle birlikte, is pazarlamasinin iyi
kurulmus standartlar1 degisiklikle yiiz yiize kalmistir. Yeni bir iirlin hakkinda bilgi
almaktan hosnut kalmayan tiiketici markalar1 sosyal agi iriinleri hakkindaki
tecriibelerini paylasmak i¢in kullanmaktadirlar. Bunun yani sira kendileri satin
almadan Once diger Kkisilerin tecriibelerini giiglendirmektedirler ve bunun

pazarlamadaki etkisi oldukga biiyiiktiir (Evans,2008).

Kullanicilar Web 1.0 de yalmiz okuyucu olarak bilgiyi tek yoOnlii olarak
alabilen fakat paylasamayan ya da geri bildirim de bulunamayan durumdaydi. Tiim
denetim bilginin ydnetiminde yayincinin elindeydi. Bilgilerin edilgen ve sadece tek
yonlii olarak internette yayimnlanmasima olanak saglayan Web.1.0 bir teknolojik

altyapiyd: (Uraltas ve Bahadirli, 2006).

Cift yonlii bilgi paylasiminin olast oldugu bir medya sistemi Web 2.0 ’i
kullanmaya baglamamizla meydana gelmistir. Zaman ve mekan smir1 kalmamistir;
kullanicilarin igerik tirettigi ve bunun yam sira daha da ileri giderek her kullanicinin
kendi medyasini olusturdugu bir ortam meydana getirmesidir. Netlestirirsek; Sosyal
medya, geleneksel medyadan bazi nedenlerle ayrilmaktadir; Sosyal medyanin g¢ift
yonlii olmasi, bireylerin kendi goriislerini ve teknolojik iceriklerini yaymasi, zaman
ve mekan sinirlamasi olmamasi gibi nedenlerle ayrilmaktadir. Geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki farklari gormeye destekleyici olacak 6zellikler kullanilan
yonteme gore degisiklikler gosterebilmektedir. Bu ozelliklerden bazilar1 su sekilde

siralanmaktadir (Ozgen ve Kara, 2011 ; Nedra Weinreich,2011);

- Erisim: Hem sosyal medya hem de geleneksel medya teknolojileri

herkesin genel bir topluluga ulasabilmesini saglamaktadir.
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- Erisebilirlik: Geleneksel medya i¢in iiretim yapmak, ¢cogunlukla bireysel
sirketlerin ve hiikiimetlerin tekelindedir; sosyal medya araclari tam olarak herkes

tarafindan az veya diisiik maliyetle kullanilabilmektedir.

- Kullanirlilik: Geleneksel medya iiretimi biiyiik oranda bilirkisi yetenekler
ve egitim gerekmektedir. Cogu sosyal medya icin bu uygun degildir veya bazi
durumlarda kabiliyetler degismis ve yenidir. Diger bir degisle, herkes iiretimde

bulunabilmektedir.

- Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
hemen tesir ve tepkisi olan sosyal medya ile karsilastirildiginda uzun olabilmektedir
(katilmcilar tepkilerin  donem aralifina karar vermektedir. Sosyal medya
uygulamalarina geleneksel medya da adapte olmaktadir. Bu durumla birlikte yakin

zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

- Kalicilik: Geleneksel medya olusturulduktan sonra bunu degistirmek olasi
degildir (Ornegin; bir dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra bu makale
tizerinde degisiklik yapilamaz). Ancak sosyal medya yorumlar veya yeni bastan

diizenlemeyle aninda degistirilebilmektedir.
1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Gelisimi

Toplum odakli web sitelerinde bilgi, deneyim ve perspektifleri paylasmayla
alakali olan sosyal medya cevrimici diinyamizda giderek kayda deger bir yer
almaktadir. Sosyal medya sayesinde bireyleri ayiran cografi duvarlar parcalanmakta
ve yeni bir ¢evrimi¢i toplum ortaya ¢ikmakta ve biiyiimektedir (Weinberg,2009).
Sosyal medya bircok sekilde karsimiza gelmektedir ve bunlardan 8 taninmis 6rnek
cesitleri sunlardir; Bloglar, microbloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Linkedln)
medya paylasim siteleri (YouTube ve Flickr), Sosyal puanlandirma siteleri (Digg,
Reddit), tenkit siteleri (Yelp), forumlar, sanal diinyalar (second life) (Zarelle,2010).

Bu araglarin her biri kullanicilarin paylasmaya istekli olduklar: diisiincelerini
iletisime gec¢irmeyi kolaylastirmaktadir. Toplumlar internet vasitasiyla farklh
sekillerde ve biiyiiklilkte var olup ve insanlar birbirleriyle konugmaktadir. Sosyal

medya pazarlamacilarinin gorevi, alakali {irin ve hizmet sunucularmin toplumlar
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tarafindan verimli bir sekilde kullanilmasini pekistirmektir. Sosyal medya
pazarlamasi ayrica toplumlart dinlemeyi ve sirketlerin taniticisi olarak birbirleri

arasindan iletisim kurmay1 igermektedir (Weinberg,2009).

Sosyal medya pazarlamasi aslinda 1970’li yillardan bu yana bir disiplin
olarak toplumsal menfaatleri gozeten sosyal pazarlamanin geldigi son noktadir
denilebilir. Sosyal medya pazarlamasi, mal ve hizmetleri g6z 6niinde bulundurmak
icin sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinden tutundurmayi amaglamak
olarak tanimlanabilir. Sosyal medya aslinda basitge isbirlik¢i, kullanicit yaratimli
cevrimigi icerik olarak degerlendirilebilmekle birlikte bireyin diger birey gruplarini
etkileyebilecek olanaklara sahip, yiiksek derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir
iletisim teknolojisi ya da teknigidir (Ontraio, 2008).

Sosyal medya pazarlamasi ¢evrimi¢i medyanin yeni nesil bir tiirii olarak su

temel 6zelliklerin ¢gogunu ya da hepsini barindirmaktadir (ICrossing, 2007);

- Katilim: Sosyal medya ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve
herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi

bulanik hale getirir.

- Aciklik: Cogu sosyal medya hizmetleri katilim ve geri bildirime agiktir.
Bilgi paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay: destekler. Icerikten faydalanma ve

giris i¢in nadiren engeller vardir. Sifre korumali igerikler begenilmez.

- Karsiikli  konusma: Gelenekse medya '"herkese yaymn (igerigin
izleyicilere iletilmesi ya da dagitilmasi)" ile ilgili iken, sosyal medyada "iki yonlii

karsilikli iletisim" daha 1yi goriilmektedir.

- Topluluk: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi bigimlendirmede
topluluklar1 olanak saglamaktadir. Topluluklar, sevilen bir resim, politik bir konu ya

da favori TV sovu gibi ortak bilgileri paylasirlar.

- Baglanmighik/baglantili olma: Cogu sosyal medya tiirii baglanmislik ile

gelismekte ve diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar1 kullanmaktadir.
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Weinberg (2009) sosyal medya pazarlamasini, geleneksel reklam kanallariyla
ulagilamayacak genis topluluklarla iletisime ge¢mek icin firmalarin kendi web
sitelerini Uriin veya hizmetlerini tanitip tiiketicilerle ¢evrimici sosyal aglar yoluyla
baglanti kurmak icin yetkilendiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Weinberg,
2009). Diger yandan Tuten (2008) sosyal medya pazarlamasini, sosyal aglari
(youtube, myspace, twitter ve facebook gibi), sanal diinyalar1 (second life, the
rekaneva gibi), sosyal haber sitelerini (digg ve del.icio.us gibi) ve sosyal fikir
paylasim sitelerini (epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel amagh

kullanildig1 ¢evrimigi reklam formu olarak ifade etmektedir (Tuten, 2008).

Sosyal medya pazarlamasinin temeli sosyallik, medya ve pazarlama olmak
tizere li¢ bilesene dayanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, topluluklar1 dinleme ve
karsilik vermedir. Fakat cogu sosyal medya pazarlamacisi igerigi gdzden gecirmekle
ya da yararli igeri bularak internetin genis sosyal alaninda bu igerigin tesvik
edilmesiyle ilgilidir. Ayni zamanda sosyal medya pazarlamasi, arama motoru
pazarlamasiin yeni bilesenidir. Ayrica internet iizerinden arama sonucuyla sinirl
kalinmayip, internette agizdan agiza iletisimde pazarlamanin genis bir tiiriidiir
(Weinberg,2009). Kotler tiim bunlara ragmen birgok insan tarafindan yanlis
anlasildigi veya yanlis kullanildigi i¢in sosyal medya pazarlamasmin gizemli bir
kavram  oldugunu ifade etmektedir (Kotler,2012). Siire¢  bakimindan
degerlendirildiginde sosyal pazarlama pazarlamasi asagidaki siirecleri icermektedir
(DougMcKenzie-Mohr,2011);

- Hedefteki davranis ve parcay1 itinali bir sekilde segme,

- Bu davranislar i¢in engelleri ve yararlar belirtme,

- Bu engel ve yararlara hitap etmek i¢cin yontemler gelistirme,
- Basarili programlarin genis 6l¢ekli uygulanmasidir.

Sosyal pazarlama birey ve toplumlarin yasam standartlarini gelistiren
davraniglar1 kolaylastiran etkenleri cogaltma ve engelleri azaltma yonidiir.
Davraniglart “keyifli, kolay ve popiiler” yapmak igin ticari pazarlamadan sistemli

stiiregle terimleri kullanmaktadir(Mike Newton-Word,2011). Dolayis1 ile sosyal
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medya pazarlamasi, sosyal pazarlamanin bir uzantisi olarak degerlendirildiginde
sorunlarin {istesinden gelmek i¢in kavrama, yaratma iletisim, yenilikei teklifler gibi

durumlarin aktivite ve siirecidir (Sharyn Rundle-Thiele,2011).

Sosyal pazarlama toplumun ve hedefteki kullanicilarin durumunu ve sagligini
iyilestiren davraniglar1 kabul etmeyi arttirmak i¢in pazarlama ydntemlerinin

kullanimidir (Nedra Weinreich,2011)

Sosyal medya pazarlamasi, toplumlar1 dinlemek ve bir sekilde onlara cevap
vermekle ilgilidir fakat cogu sosyal medya pazarlamacisi ig¢in,sosyal medya
pazarlamasi icerigi gézden gecirmek veya icerigin kullanish bir parcasini bulmak ve

bunlar1 internette gelistirmek demektir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya pazarlamasi hakkinda kavram tanimlarin yerini bulmasi ve
daha iyi anlasilabilmesi icin ise sosyal pazarlamanin ne olduguna bakmakta fayda
vardir. Sosyal pazarlamanin tanimi veya kavramsal agiklamasi iizerinde tam bir
goriis birligi bulunmamakla birlikte daha ¢ok Ozellikleri one ¢ikmaktadir. Sosyal

pazarlamayla ilgili temel 6zellikleri su sekilde sirlamak miimkiindiir (Kotler, 2012);

Davraniglara tesir etme

Pazarlama yontemlerine bagvuran sistemli siireci faydali hale getirme

Kullanicilarin 6ncelikle hedefine adapte olabilme

Toplum i¢in pozitif faydalar sunma.

Sosyal pazarlamaya dair yapilan bazi tanimlari su sekilde aktarmak

miimkiindiir;

Sosyal pazarlama, bireyin yani sira toluma yarar saglayan, hedefteki
kullanicilarin davraniglarina tesir etmek i¢in kullanilan pazarlama kurallar1 ve
yontemlerini i¢eren bir siirectir. Stratejik olarak bu diizen miisteriler ve toplum igin
olumlu deger tasiyan, karsilikli teklif sunma ve yaratmaya dayanmaktadir (Lee, L.
Rothschild ve Smith, 2011). Sosyal pazarlama kullanicilarin yasam standartlarini

gelistirmeyi hedefleyen goniillii davraniglara tesir etmek i¢in ticari pazarlama
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konseptleri ve araglarinin uygulanmasidir (Anderesen, 2011). Sosyal pazarlama, web
2.0 kamu mallar i¢in davranigsal hedefleri basarmakta, kullanict katilimindan

faydalanan, geri donilisiimlii pazarlama yontemlerinin diizenli uygulamasidir

(Bernhardt, 2011).

Sosyal pazarlama, ilk hedefin kamu mali oldugu yerde ticari pazarlama
kurallar1 ve araglarinin uygulanmasidir (Donovan, 2011). Sosyal pazarlama, halkin
tyiligi i¢in davranis anlamindaki diizenli yaklasimi saglayan deneyime dayali terim
ve kurallardir. O bir bilim degildir daha c¢ok yontemdir; Bilimin kaynagmasi,
toplumun iyiligini arttirmayr amaglayan siirekli olarak gelismeye adapte olan bir
yansimadir (French, 2011). Sosyal pazarlama basarisini kavramak igin ticari
pazarlamay1 denetler (Hastings, 2011). Sosyal pazarlama onciidiir insanlarin iyiligi
ve toplumlarin refahi konusunda siirdiiriilebilir ve karli olan pazar sekillendirmek

icin pazarlamanin temel uygulamasidir (Lefebvre, 2011).
1.6. Sosyal Medya Pazarlamasinin Fonksiyonlari

Sosyal medya pazarlamasinin fonksiyonlar1 asagida sirasi ile agiklanmaya

calisilmis olup bunlardan baglicalari1i  su sekilde siralamak miimkiindiir

(Shaw,2012);

Miisteri memnuniyetini ve bagliligimi gelistirmek

En 1yi kabiliyeti iiye yapmak ve elinde tutmak

Marka farkindaligin1 ve algisini ¢ogaltmak

Baglantilar1 ve iligkileri igsel uzmanlig: giiglendirmek

Herhangi bir negatif ilana ya da yanlis anlamaya hitap etmemek i¢in sosyal

medya aglarin1 kullanmak

Sosyal medya bu faydalar1 saglamak icin bircok yaklasim sunmaktadir.
Stratejilerinin bir boliimii olarak sosyal medyaya azimli bir sekilde sarilan sirketler
finansal olarak daha basarili olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde sirketlerin

sosyal medya kullaniminin ve yararlari olduk¢a ¢oktur. Sosyal ag, sirketinize ag
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boyunca baglant1 kurarak, diisiinsel kazang yaratarak, ulasilabilir, igbirlik¢i araglar
yaparak ve en Onemlisi de paylasilmis igcerik ¢ogaltilarak fayda saglamaktadir. Bu
faydalar asagida siralanmustir (Myfield,2008 ; Shaw, 2012 ; Gonenli ve Hiirmerig,
2012);

Aciklik: Baglantilar {izerinden yapilmakta ve isletme tarafindan konusma
duyulmaktadir. Cogu sosyal medya servisi agiktir katilim ve geribildirim i¢in. Bu
servisler tesvik etmektedir oylamayi, yorumlamay1 ve bilgi paylasmayi. Igerigi
kullanmak ve ulagsma i¢in ¢ok nadir engeller vardir. Sifre korumali engeller

kesinlikle uygun goriillmemektedir.

Bilgi Paylasimi: Sirketteki paylasim ve geri bildirim vasitasiyla biiylimeyi

gliclendirerek diisiinsel sermaye yaratmak.

Katilim: Herkes tarafindan ulasilabilen isbirligi ve iletisim araclaridir. Sosyal
medya ile ilgili olan her kisiyi katkida bulunma ve geri bildirim igin tesvik

etmektedir. Medya ve seyirci arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirmaktadir.

Kullanic1 Tarafindan Yazilmis Icerik: Icsel icerik ekleme, agik kaynak kod

yaratma, gelistirme, baglanti ve uygulama vb. gibi.

Sohbet: lletisim ve paylasim vyaratarak geri bildirimleri alabilme veya

deneyim paylagma.

Toplum: Sosyal medya toplumlara daha hizli sekillenme ve tesirli bir sekilde

iletisim kurmaya izin vermektedir.

Baglanabilirlik: Cogu sosyal medya baglanabilirligini diger sitelere olan
linkleri kullanabilmeyi kaynaklar1 ve insanlar1 gelistirebilmektedir . Sosyal medya bu
ozellikler acgisindan incelendiginde, geleneksel medyadan farkli olarak iki yonli
iletisim ve etkilesim saglamasidir. Ayrica, sosyal medyada bireyden ¢ogula bloglar,
medya bloglar1 ve mikrobloglar aracilifiyla ulasabilme firsati saglarken, kisilerin
kolaylikla igerik iiretmesine de firsat tamimaktadir. Coguldan cogula iletisim

forumlar, ¢ok yazarli bloglar ve wikiler araciligiyla da gerceklesmektedir.
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Sosyal medyanin kullanilmasi yoluyla yiiriitiilen pazarla faaliyetleri yiiksek
potansiyeli ve gelisen teknoloji ile birlikte {imit vadetmektedir. Bu diisiinceyi
destekleyen birgok basarili calisma vardir. Ancak geleneksel pazarlama stratejilerinin
yani sira giivenilir sosyal medya stratejileri ile ilgili olan baska sebeplerde vardir. Bu

sebepler asagidaki gibi siralanmistir (Weinberg,2009, Cakir, vd. 2010, Kotler, 2010);

- Sosyal medya pazarlamasit yeni igerigin dogal kesfini kolaylastirir.
Ustalikla gelistirilen igerigi diizenli olarak ylizlerce yeni web site ziyaretgisine
gosterilmektedir. Web kullanicilar tarafindan desteklenen parali reklamlarin aksine,
sosyal medya ziyaretcilere ticari amacla ilgisi olmayan igerikleri ziyaret
edebilmesine olanak saglamaktadir. Eger bir web sitesinin yenilik¢i, gergeke¢i ve
modern bir pazarlama parcasi oldugu i¢in begenirseniz bu web sitesini sosyal medya
sitelerini kullanan arkadaslarla paylasabilir ve onlarda begendiklerinde kendi
arkadaslariyla paylasabilirler. Icerik geleneksel pazarlamanin miidahalesi olmadan
hizl1 bir sekilde binlerce kisiye ulasabilir fakat sosyal medya pazarlamasi da diger

pazarlama stratejilerine miidahalede bulunmaz.

- Sosyal Medya Pazarlamasi Ticaret Sayisin1 Arttirir. Ticaret web sitelerine
arama motorlarindan ziyade kaynaklar yoluyla gelmektedir ve bu cogu kaynak sosyal
medya sitelerini icermektedir. Kendinizi takip etmeye deger bir toplum tiyesi olarak
gosterdiginizde insanlar paylastiginiz seye ilgi duyacaklar ve muhtemelen sizin

videolarinizi, makalelerinizi ve postlariniz1 arkadaslariyla paylasacaklar.

- Sosyal Medya Pazarlamas1 Giiclii bir iliski Kurar. Eger pazarlama
mesajinizin bir parcast olan liyelere gergekten Oonem verirseniz, geri doniis veya
cevap vermek i¢in vaktinizi ayirdigimizda giiclii iliskiler kurabilirsiniz hatta
sirketinizle, markanizla, iriiniiniizle ve servis saglayicimizla iligkili olmayan
toplumlarda bile sizin hakkimizda daha ¢ok bilmeye ilgili olan {iiyelere sahip
olursunuz. Cevrimigi olarak agizdan agza mesajimnizin yayilmasi kolay oldugu icin,
sizinle etkilesimde olan kisilere iyi bir etki birakirsaniz, sizi servisinizi arayan kisiye
kesinlikle tavsiye edeceklerdir ve buda size ve servisinize inandiklarini

gostermektedir.
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- Sosyal Medya Pazarlamas1 Geleneksel Pazarlamaya Ucuz Bir Alternatiftir.
Size basar1 getirecek taktikler ve strateji saglayacak bir kisiyi ise alabilirsiniz veya
evde sosyal medya pazarlamasiyla ilgilenebilirsiniz. Sosyal medya pazarlamacilar
belirli alt yapida sozlesmenin kurallarini anlamak zorundadirlar. Bu eylem yiiksek
giivenirlilik saglamaktadir. Hedef site olmayan yiizlerce linki satin almak size
binlerce dolara mal olabilir fakat eger sosyal medya pazarlamasinin yaratici
stratejisini uygularsaniz yatirnrmdaki geri doniis biiyiik 6l¢iide artar ve sosyal medya

pazarlamasi liriin sunumu hakkinda farkindalig arttiran yararlara sahip olacaktir.
1.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Sanal Diinya

Sosyal medyanin pazarlamada bir arag olarak kullanilmasi, pazarlama
firsatlar1 yaratabilmektedir. Pazarlama Firsati Olarak Web 2.0.’in dort bileseni
bulunmakta olup su sekildedir (Tasner,2011; Karafakioglu, 2012);

- Sosyal iletisim kanallari: Web 2.0’in pazarlama avantaji olarak dort
bileseni bulunmaktadir. Sosyal iletisim kanallar1 Insanlarin facebook, Myspace,
LinkedIn gibi sosyal iletisim aglarinda bir araya gelip diislincelerini, fikirlerini ve

yorumlarini paylastig sitelerdir.

- Sosyal medya: Sosyal medya YouTube, Scribd ve Flickr gibi sitelerle
farkindalig1 yaymak umuduyla diinyayla igerik paylasilabilen yerlerdir.

- Kullanicr katkil igerik: Web 2.0 deki tartismanin ¢ogunu kullanici katkili
icerik ateslemistir. Kullanicilarin Sguidoo, bloglar, Tumblr ve Wikipedia da bilgileri

yarattig1, yonettigi ve giincelledigi yerdir.

- Sosyal haber ve Yer imleme: Kullanicilarin Digg, Delicious, Technorati ve
Stumble Upon gibi siteler de web tecriibelerini organize etmelerine olanak

saglamaktadir.

Sosyal medya, pazarlama siirecinde sanal diinyaya somut argiimanlarla
acilmay1 yani iirlin sunumu yapabilmeyi miimkiin kilmaktadir. Dolayis1 ile sana
diinyaya katilmanin yada sanal diinyada yer almanin avantajlarini ise su sekilde

siralamak miimkiindiir (Tasner,2011 ; Gerlevik, 2012 );
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- Smursiz lokasyon kullanabilme,

- Uriinlerin kullanimi ve bilgisini ger¢ek zamanli gésterebilme,

- Kitlesel geri bildirim alabilme ve yogun kullanic1 deneyimi saglama,
- Insanlarin hisleriyle temasa gegebilme olanagi elde etme,

- Pazara erisim ve pay almada rakiplerden 6nde olma firsati,

- Yeni bir satis kanal1 olugturabilmektir.

Sosyal medyay: etkili ve verimli kullanabilen ayni zamanda sanal diinyaya
acilabilen sirketler iki Onemli avantaja sahip olabilmektedir; birincisi anlik geri
bildirim alabilme ve bunun karsisinda hemen tepki verebilmektedir.Sosyal medyay1
uzmanca kullanan ve 6nemli firsatlarindan faydalanan biiylik sirketlerden bazilari

asagida gosterilmektedir (Gitomer,2012);

- Procter & Gamble’in bundan bdyle en ¢cok 6nemsedigi nokta facebook dur.

TV reklamlarinin 6niine sosyal medya ge¢mistir.

- Starbucks, Tiiketicilerin diisiincelerini 1srarla bilmek istemekte bunun i¢in

de tiiketicilere diislincelerini sormaktadir.

- BurgerKing, tiiketicilerin goérmek istedikleri bilgi cesitlerini segerek ‘¢

kendi istedikleri gibi’’ web sitesini kullanmalarina izin vermektedir.

- IBM kullanmaktadir sosyal medyanin her yoOniinii. Calisanlarina
miisterilerle bireysel-profesyonel diizeyde sosyal medya {lizerinden iletisim kurmalari

konusunda cesaretlendirmekte ve onlara glivenmektedir.

- Ford kullanmakta dir sosyal medyay1 PR iletisim araci olarak, tiiketiciyi

de dinleme yeri ve geri bildirim firsati1 olarak.
- Comcast tweetlemektedir bireysel miisteri hizmet yardim mesajlarini.

- Zappos tweetlemekte miisteri hizmeti cevaplarini ve sonug olarak binlerce

olumlu retweet almaktadir.
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Esasinda sosyal medya dijital konseptli sanal bir fuar alani gibidir. Bu
bakimdan sanal Ticari Fuarlarin Avantajlar1 oldukc¢a dnemlidir. Sanal ticari fuarlarin
canli(yiiz yiize) fuarlara dair azzimsanmayacak sayida avantajlarindan bazilarini su

sekilde sirlamak miimkiindiir (Tasner,2011 ; Karafakioglu,2012);

- Katilimcilar ve saticilar icin maliyet tasarrufu, yenilerinin meydana

gelmesi devam etmesinin temel sebebidir.

- Daha yaygin kadro potansiyeli. Insanlarin gercek bir stanttansa sanal bir

stantta gorev almasinin ¢ok daha kolay olmasidir.

- Kullanicilarin iiriinlere dair basili malzemeleri saklama olasiligiin ¢ok
daha biiyiik olmasidir. Cogu zaman insanlar otel odalarina gittiginde ¢ope atmaktadir
pahali basili malzemelerini. Belgeler ihtiyag duyuldugunda kolayca bulunabilecek
sekilde sabit bellekte saklanmalar1 sanal oldugundan ¢ok daha kolay ve pratiktir.

- Daha yiiksek katilim. Yiiksek yolculuk maliyetleri nedeniyle sanal ticari

fuarlara akin eden insanlarin sayis1 artmaktadir.
1.8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sanal diinyalarda her sirket iiriin ve hizmetlerini pazarlama olanagindan
yararlanmayacaktir. Cok kiiciik bir sirketse ve kiiclik kalmaya niyetliyse burada
hareket etmek i¢cin milkemmel bir yer olmayacaktir. Pazarlamada hedef ¢ok yerelse
bu da bir giicliik ortaya koymaktadir. Ileri platformlar kurmak pahali baslangicta ¢ok
az gider gerektiren ya da hi¢ gerektirmeyen kullanimi daha kolay sitelerle ise
baslamak gerekmektedir. Satin almaya cesaretlendirmek igin gerekli siirenin daha
uzun olmasmi beklemek ve her sey dogru bicimde yiriitildiigiinde bu siireyi
azaltmak gerekmektedir. Sanal Ticari Fuarlarin Dezavantajlarina bakildiginda
oncelikle sanal ticari fuarlarin gercek ticari fuarlara gore bazi dezavantajlarini su

sekilde siralamak miimkiindiir (Giines,2011);

- Yiiz yiize degil. Bircoklar1 “dip dibe” olmanin hala en iyi oldugunu

sOylemektedir.
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- Birden fazla isi bir arada yapmak. Insanlarin biitiin dikkatlerini size

verecegini umuyorsunuz fakat onlar birden fazla isi bir arada yapiyor olabilirler.

- Teknoloji sorunu. Teknolojiye fazla egilim gostermeyenler igin sanal

diinyalar1 ¢abuk kavramak zor olabilir.

Sosyal medyada yasanan bazi olay ve risk orneklerini su sekilde siralamak

miimkindiir (Shaw, 2012);

- Ozel Riskler, Diizenli Sikayet Riskleri: California’daki bir tip
merkezindeki calisanlar sosyal ag lizerinde hasta bilgisi a¢ik etmis ve 5 hemsire

aninda kovulmustur.

- Igerikteki Kontrol Kayb1: Bir isci diinya genelindeki iletisim gruplarmna
sunmadan hemen Once, bir sehir hakkindaki yorumlarmi sosyal ag {izerinde ilan

etmistir.

- Marka Yada Uniin Kaybi(olumsuz tanitim): Biiyiik bir hava tasima
sirketinin miisterisi 180 milyon dolara mal olan detayli bir sikayet videosunu

cevrimici olarak paylagmistir.

- Kimlik Hirsizhigi, Taklit Etme: Seckin bir haber derneginin sosyal ag
hesab1 hacklenmistir ve Hacker bir yolcu ucagiin yere cakildigiyla ilgili asilsiz bir

haber yayimlamistir.

Sosyal medyada daha ileri diizeydeki bazi tehditler ise su sekilde siralanabilir
(Seckin,2012);

- Teknikler :Sosyal ag sitelerini kullanicilarin bilgilerini ele gegirmek i¢in
kullanmak. Sahtekarlik amagli mesajlart andiran sosyal teknik semalart igin
Ogrenilen bilgiyi edinmek. Biitliin kullanicilarin profiline girmeyi saglayan 3.sahte
uygulamalarin1 kurmak i¢in kullanicilar1 elde etmek. Arkadaslarin profil resimli e-
mail’leri, kullanicilarin linklere tiklamasi igin kullanmak. Kotii icerikli linkleri
gizlemek ic¢in kisa URL kullanmak. Arkadaslarin hacklenmis hesaplarin1 kullanmak.
Unliileri taklit etmek.
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- Tehdit Tasiyic1 Vektor: Bloglar, Chat, E mail, Dosya Paylasimi, Bilgi
Dosyasi, Apl’i agmak(Bilgisayar program dili), Video, Sesli Chat gibi uygulama ve
kullanic1 aktiviteleri tizerinden Sosyal ag hesap ve markasinin hacklenmesi

yapilabilmektedir.
1.9. Pazarlama iletisimi

Ik iletisim yontemi olarak sosyal aglar1 bircok insan kullanmayi tercih
etmektedir. Sosyal ag diger bir adiyla yeni medya, diinya genelinde teknoloji goriintii
ve ses arasindaki baglantisizlikla iligkili olarak bilinmektedir. Pazarlama iletisimi,
belirli bir olayla ilgili olan hedef marketi ile baglant1 kurabilecek organizasyon
calisanlarinin aktivite ve yoOntemlerinden olusan elementlerin birlesimi olarak

tamimlanabilmektedir (Barefoot ve Szabor,2009).

Bir sirket ya da is degersiz bir servis ya da {riin gelistirebilir ve asiri
kabiliyetli yonetim takimini bir araya getirebilir. Fakat onlarin basarilart miisterinin o
sirketin mallarin1 ve servisini satin almasia bagli olmaktadir. Pazarlama iletisimi
sirketin paydaslariyla iletisimini kurup gelistirmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu
promosyon siirecinin Otesinde bir seydir. Bu hedefteki miisterilerle sonsuz bir
iletisim kurmanin en 1yi yoludur. Misterilerin sirketin veya servisiyle tecriibeleri
pozitif olmasina ragmen, sirketin imajimnin her zaman olumlu olacag anlamina

gelmemektedir (Kotler ve Keller,2001).

Pazarlama iletisiminin sattiklar1t malin dogrudan ya da dolayli miisteriye mal
hatirlatmas1 mal hakkinda maliimat vermesi ve almasi i¢in tesvik etmesi anlamina
geldigini soylemektedir. Bir bakima pazarlama iletisimi iirlinlin “‘sesi’’dir ve
miisteriyle diyalog kurup iliskisini gelistirdigi yerdir. Bunun yani sira sirketin
misterileriyle kazan¢ ve markaya olan bagliligi arttirmak icin bir siirii iletisim
yontemi vardir. Bu pazarlamada degisik iletisim yontemlerinin oldugunun kanitidir.
Geleneksel pazarlama iletisiminin karigimi bir sirketin kendini veya T{riiniinii
hedefteki izleyici icin gelistirmek amagh kullandig1 6zel yontemleri belirtmektedir
(Fill ve Jamieson,2006). Bes 6nemli pazarlama aract bulunmaktadir. Bunlar; reklam,
satig promosyonu, kisisel satig, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama olup bunlar

asagida siralanmistir (Barefoot ve Szabor,2009).
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1.9.1. Reklam

Reklam kisisel olmayan, iicret ddeyerek yapilan tutundurma aracidir. Iletisim
televizyon kanallar1, gazeteler, dergiler, radyolar, brosiirler, el ilanlar1, bill-boardlar,
web siteleri vb. kullanilarak yapilmaktadir (Kog,2012). Bunun yani sira reklam, bir
firmanin {iriin yada hizmetlerinin piyasaya sunuldugunun yada piyasada oldugunun,
ozelliklerinin, istiinliiklerinin, kitle iletisim araclarindan da faydalanilarak ve ¢ogu
zaman lretici ya da satici ismi belirtilerek, hedef kisi ya da kuruluslara iletilmesi
yada daha 6nceden yapilmis bu yondeki iletisimlerin pekistirilmesi ve hatirlatilmasi
cabasidir(Erdem, 2006). Reklam genis bir izleyici kitlesine veya 6zel bir segmente
ulagsmak i¢in ¢ok pahali olsa da degisken bir iletisim araci olmaktadir (Barefoot ve

Szabor,2009).
1.9.2. Satis Promosyonu

Satis promosyonu genellikle satislar1 ¢ogaltmak ve canlandirmak igin satis
noktasit olan kisa siireli bir semayi belirtmektedir (Barefoot ve Szabor,2009).
Tiiketicilerin birtakim faaliyetlerle (satis promosyonu kuponlar hediyeler, biletler,
cekilisler, “iki al, bir 6de”, bonuslar, yarigmalar) {iriinii denemelerini ( risk
algilamasini indirerek) satin almalarini tesvik edici (tiiketiciye gozle gortilebilir yarar

saglayan) pazarlama iletisimi uygulamalandir (Kog, 2012).

1.9.3. Bireysel Satis

Uriin ve hizmetleri satin alanlara firmayi tanitan onlara bilgilendiren, satin
almalarin1 saglamaya calisan, yiiz yiize veya telefonda goriismeler yoluyla yapilan
faaliyetleri kapsamaktadir. Kisisel satis endiistriyel iirlinler ve isletmeler arasindaki
aligverislerde ¢ok onemlidir. Ornegin; Ofis mobilyalar1 satan bir firmanmn satis
danigsmanlarinin igletmelerdeki satin alma davramisim1 etkileyebilecek kisilerle
goriigmeler yaparak iiriinleri satmaya calismasidir. Hizli tiiketim mallarindan dis
macunu, cikolata, gazli igecek, deterjan gibi birim fiyat1 ve birim kar1 az olan

iiriinlerle tiiketiciye bireysel satis yapilmasi miimkiin degildir (Toksar1, vd., 2014).

Bireysel satis yliksek bir faaliyet olup tek bir kisiye ulagmaktadir. Bireysel

satig reklamlara gore daha dinamik bir uygulamadir. Tiiketicilerle canli(yliz yiize)
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iletisim oldugundan daha etkilidir. Satin alma siirecinin belli asamalarinda bireysel
satis en etkili aragtir, bilhassa tiiketicinin tercihlerini kanaatlerini ve tutumlarini
olusturmaktadir. Bireysel satis iki veya daha ¢ok insanin etkilesimiyle olustugundan,
herkes digerinin 6zelliklerini ve gereksinimlerini goézlemleyebilir ve ona gore

ayarlama yapabilir (Erdem, 2006).
1.9.4. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, halkin ve sirketin ilgisini goOsteren planlanmis yonetici
programlarint ve organizasyon liderine 0giit veren bilim ve sanat ¢aligmasi
olmaktadir (Barefoot ve Szabor,2009). Bir isletmenin ve iirlinleri hakkinda
mecralarda (gazete, dergi, radyo, televizyon vb.) pozitif bir imaj olusmasini halkla
iliskiler saglamaktadir. Ornegin, gazetede bir araba markasi ile pozitif bir yazi
yazilmasi, bir holdingin yaptig1 bir hayir isinin mecralar aracilifiyla haber olarak
yayinlanmasidir (Kog,2012). Halkla iligkiler giiniimiizde bir takim alanlar1 kapsayan
(sanayi, ekonomi, toplum, kiiltiir, siyaset vb.) tiim ortamlarda genel iletisim stratejisi

olusturmak ve uygulamaya koymak yoniinden onemli bir gorev iistlenmektedir

(Erdem, 2006).
1.9.5. Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir tiirdeki islemlere ve tartilabilir tepkilere tesir etmek icin birden
fazla reklam medya vasitasiyla yapilan interaktif bir pazarlama faaliyetidir.
Dogrudan pazarlama, telefon, TV, radyo, kablo TV, internet dogrudan posta, ticaret
fuarlar1 gibi araglari igerir ve potansiyel tiiketici veri tabani gerektirmektedir (Erdem,
2006). Medyanin aract olma &zelligi kalmadi. Internet degistirmistir kurallari.
Alicilar dogrudan basin biiltenlerinizi okumakta ve bu ylizden onlarin anlayacagi
dille konusmaniz gerekmektedir. Organizasyonunuzun mesajlarini iletmek igin
sadece medya ve pahali reklamciliga bel baglama engeli ortadan kalkali c¢ok
olmustur. Bugiin yetenekli pazarlama profesyonelleri biiyiik bir ustalikla iddiali
mesajlar olusturup bunlar1 internet araciligiyla dogrudan diinyaya anlatmaktadirlar.
Alicilarin dikkatini iiriintiniize ¢ekmek i¢in reklama bel baglamanin getirdigi devasa

giderler konusu artik diinde kalmis olan bir bas agrisidir (Scott,2008).
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IKiNCi BOLUM
DEGISEN TUKETIiCi DAVRANISLARI VE SOSYAL MEDYA

REKLAMLARININ ETKISI

2.1. Tiiketici Davramisi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin yayginlasmasina bagli olarak,
tilkketici davranisi konusu onem kazanmustir. Pazarlama ydneticisi hangi mallarin
hangi tiiketici gruplar1 tarafindan, ne miktarlarda, nigin tiiketilecegim bilmek
istemektedir. Clinkii firmanin tirettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak
kullanabilmesi, tiiketicinin arzularini, ihtiyaclarini ve satin alma davranisini
bilmesine baglidir. Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak
tiketici davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Tiiketici davranisi ise; tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin
edebilmek icin sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma

Kararlartyla ilgili bir terimdir (Bahar, 2008).

Baska bir deyisle tiiketici davranisi pazarlama bilesenleri ve sosyolojik
etkenlerin psikolojik etkenler {izerindeki nispi etkisi sonucu olusan davraniglardir.
Tiiketici davranmisim1 karar verme olarak varsayacak olursak, giinlik yasamimizda
hepimiz satin alma veya almama kararlar1 veririz. Bu karmasik ya da basit olabilir.
Tiiketicinin satin alma kararlarin1 verdigi merkeze “kara kutu” denir. Kara kutunun
tam olarak nasil c¢alistigi, kararlar1 nasil aldigr bilinmemektedir. Her insan kendine
Ozgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana degisme
gosterecektir. Clinkii karar alma sirasinda ¢ok sayida etken (psikolojik ve sosyolojik
etkenler) devreye girecektir ve bu degiskenlerin etkisi her insanda ayni olmayacaktir

(Akturan, 2007).

Tiiketici davranislari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarmin, tutum ve inang¢larinin

etkisiyle; 6te yandan, kisinin iiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif,
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referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica
pazardaki mal ve hizmetlerin fiyat kalite ve oOzellikleri, igletmelerin pazarlama

cabalarinin da tiiketici davranislarina etkisi vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Insanlarin egitim diizeyleri yiikseldikge ihtiyac ve talepleri de degismektedir.
Egitim diizeylerindeki ylikselme kitap, gazete, dergi, sanat esyast ve sanat hizmetleri
talebi, seyahat ve kiiltlirel hizmetler talebini artirmaktadir. Egitim diizeyi yiikselen
kisiler, genellikle satin alma Isini daha dikkatli yapmakta, secebilecegi daha fazla

cesit aramakta ve daha kaliteli mallar satin almak istemektedir (Solomon, 2011).

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin alma amaglarina gore iki ana gruba
ayrilirlar. Kisisel ve ailevi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla 'talep eden' ve 'satin
alanlar' nihai tiiketicilerdir. Bir mal veya hizmeti, bir baska mal veya hizmetin
tiretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla 'talep eden' ve 'satin alanlar' ise

endiistriyel tiiketicilerdir (Kog,2012).

Tiiketici davranisinin bir karar islemi sonucu ortaya ¢iktig1 goriisii, tiiketiciyi
kisisel olarak ele alip, yeni bir sorunla karsilasan tiiketicinin karara nasil eristigiyle
ilgilenmektedir. Bu kararda, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi
yaninda tiiketicinin giidiileyici faktorlerinin de etkisi vardir. Tiketici biitiin bu
faktorlerin etkisiyle asama asama karar verme islemini yerine getirmektedir. Sorun
¢Oziicii karar islemi yaklasiminda, tiiketicinin kararini olusturan faktorler sorunun

nispi dnemine gore ayrintili bir bicimde ele alinmaktadir (El¢i, 2006).

Tiiketici davranisinin demografik faktorlere agirlik veren eylem yaklagiminin
nispeten basit ve uygulamaya doniik ¢alismalar1 icermesi, ucuz olmasi ve bu yiizden
genis bir uygulama alan1 bulmasina ragmen, elde edilecek bilgi nispeten basit ve
global degerlere (pazar potansiyelinin tespiti gibi) doniik olmaktadir. Buna karsilik
giidiileyici faktorlere yer veren karar islemi yaklasiminin uygulanmasi nispeten girift,
giic, pahali, buna karsilik elde edilen sonuglar birbirinden nispeten farklh
olabilmektedir. Bu farklilhik biiyiik Ol¢liide giidiileyici faktorlerden ve farkli
hipotezlerden kaynaklanmaktadir. Asil onemlisi yapilan aragtirmalarda giidiileyici

faktorlerin pazarlama bilesenlerinin kabuliiyle ilgili iliskisinde kuvvetli ve giivenilir
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sonuglara erisilememesidir. Diger bir deyisle giidiileyici faktorleri iceren karar

modellerinin testinde, 6nemli bazi gii¢liiklerle karsilasiimaktadir (Seckin,2012)
2.2. Tiiketici Davranmis1 Modelleri

Tiiketici davranisim1 sistematik olarak agiklamak icin c¢esitli modeller
gelistirilmistir. Pazarlama yoneticisi, tiiketiciyi pazarlama plan ve programlarin
dayandirabilecegi c¢ok Onemli bir kaynak olarak gordiigiinden beri, tiiketici
davranigint modellendirme 6nem kazanmaga baslamistir. Bu konuda somut ve ¢ok
giivenilir sonuglar elde edilmemesine ragmen, tiiketici satin alma kararinin olugmasi
ve bunun bir eylem olarak aciga vurulmasima kadar gecen islemler ve siirecler ile
tiketicinin bir pazarlama bilesenleri setini se¢imi konusunda 6nemli mesafeler

alimmistir (Dikme, 2013).

Gerald Zaltman, modeli, cari sistem veya siirecin basite indirgenip
biitiinlestirilmis ve anlamli hale getirilmis bir temsili olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanim, literatiirde nispeten genel bir kabul gormiistiir. Boylece, bir modelin ¢ok genel
anlamda gercek diinyanin bir temsili veya kopyast oldugu hatirlatilacak olursa,
tiiketici davranig modelleri, gercek tiiketiciyi soyut tiiketici ile temsil etmek suretiyle
modelden elde edilen sonuglar1 gercek tiiketiciye uygulamaktadir. Gergek tiiketiciyi
soyut tliketici ile modellemekteki amag, onu anlamak, onun davranisini 6nceden
tahmin etmek ve bir anlamda gercek tiiketicinin davranisini nispi olarak kontrol
etmektir. Bununla birlikte bu alandaki ilk tiiketici modelleri ile son 6rnekler arasinda
onemli olumlu gelismeler mevcuttur. Gelismenin tipik bir 6rnegi Anderson
modelinde ve tiiketici modellerinin testine iliskin ¢alismalarda goriilmektedir

(Yavuz, 2012).

Tiiketici davranisi konusundaki bu ¢aligmalarda baslangicta toplam tiiketim
sistemin genel bir degerlendirmesi degil, mikro davramislarin ayrintilari
Incelenmektedir. Makro calismalarda giidiileyici faktdrlerin biitiinleyici isleyisindeki

uygulama giicliikleri vardir (Dedeoglu,2016).

Bu bakimdan Ehrenberg modeli gibi stokastik model ¢aligmalar1 tanimlayici

model Ozelliginde kalmakta teshise (davranigsal modellerde oldugu gibi) elverisli
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bulunmamaktadir. Tahmine elverisli ekonometrik modellerde de davranissal
gostergelerdeki ayrintilar ve faktorler yetersizdir. Ote yandan bir modelin basarisi
bunu uygulamaya istekli bir yonetime ihtiyag gostermektedir. YoOnetimlerin bu
konuda yeterli matematiksel ve istatiksel deneyime sahip olmamasi modellerin
yaygin kullanimint engelleyen bir konu olarak degerlendirilebilir. Tiketici
davranigini sistematik olarak agiklamak icin gelistirilen modelleri su ii¢ temel

yaklasim igerisinde ele almak miimkiindiir (Karalar,2006);
a) On yaklasimlar,
b) Deneysel yaklasim,
c) Derleme yaklasim veya ayrintili davranigsal modeller.

Tiiketici davranist modellerinin  ilk Ornekleri genellikle tiiketici davranisi
modellerinin genellikle tiiketici davranis1 ve pazarlamaya katkisi olan
bilimlerden kaynaklanmaktadir. Bu modelleri Kotler, toplu bir bi¢cimde su
sekilde 6zetlemektedir (Engin,2011);

a) Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshallian iktisadi model,
b) Ogrenme esasina dayali Pavlovian 8grenme modeli,
) Psikoanalitik gilidiilere 6nem veren Freudian psikoanalitik model,

d) Sosyo- psikolojik faktorler esasi tizerine kurulmus Veblenian sosyo-
psikolojiksel model,

e) Orgiitsel faktdrlere dayali Hobbesian drgiitsel faktdrler modeli.

Bu modeller tiiketicinin satin alma davranigini belli bir faktore baglamaktadir
ve bu nedenle oldukga basit olarak nitelendirilebilirler. Diger bir deyisle bunlarin bir
boliimii davranigsal ayrintilara girmemekte, girenlerde ise kismi bir davranigsal
ayrintt bulunmaktadir. Ancak bunlarin nispeten basit ve kolay olmalar1 nedeniyle

bazi pratik yararlar1 vardir (Sahin,2014).
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Ote yandan, bu modeller daha ayrintili modellerin gelistirilmesine ve bu
modellerin kurulusundaki hatalarin minimize edilmesine yardimci olmuslardir.
Bununla beraber, modellerin 6ziinde tiiketici davranisin1 6nceden gelistirilmis teorik
esaslara oturtmak gayreti mevcuttur. Deneysel yaklasim, tiiketici davranisini 6nceden

gelistirilmis esaslara uydurmak gibi bir gayretin i¢cinde degildir (Engin,2011).

Tiiketici davranisinin incelenmesi, deneysel yaklasimcilarin esas amacidir. Bu
sistematik incelemeden sonradir ki sistematik ¢alismalarin sonucuna gore tiiketici
davranigina iliskin kurallar koyulabilmekte ve genellemelerde bulunabilmektedir.
Ancak deneysel yaklagimlar yine de tliketici davraniginin ayrintilarina girmemekte,
onun belli bir boliimii ile (tutum ve davranis gibi) ilgilenmektedir. Bununla beraber,
son yillarda, 6zellikle gelistirilmis modellerin testi i¢in bazi deneyler yapilmakta ve

bunlar 1s181nda tarihsel modeller revizyona tabi tutulmaktadirlar (Hazar, 2011).

Modellerin revizyonuna neden olabilecek bu tiir deneylerde amag, yine
tilketici davraniginin incelenmesi olmakla beraber, modelin testini yapmaktir. Yani
deneyden hareketle bir model kurmak degil, modelden hareketle deneyde bulunmak
ve sonuglara gore gerekiyorsa bir model diizeltmesine gitmektir. Modelin test
edilebilir 6zellik tasimast (erisilmesi gereken bir hedef olarak alinmasi) gergegi goz
Oniine alinacak olursa, boylesine kapsamli deneysel ¢calismalar teorik ¢aligsmalara her
seferinde taze kan katabilecektir. Bu ayrintili deneysel calismalar, derleme

yaklagimlardan sonra ¢ikmustir denilebilir (Yagci ve Ilarslan, 2010).

Derleme yaklasima veya davramigsal ayrintili modellere gelince: bu
yaklagimlar, diger iki yaklasimdan (ayrintili deneysel ¢aligmalar veri olarak alinirsa)
nispeten daha ayrintilidir. Bu ayrintilarda, davranigsal unsurlar agir basmaktadir.
Bununla birlikte s6z konusu modeller, giidiileyici 6zellikler nedeniyle biinyelerinde
baz1 zayifliklar tagimaktadirlar. Bunlar ¢ok bilinen modeller olarak iice ayrilabilir
(Solomon,2003);

a) Nicosia modeli

b) Engel, Kollat ve Backwell modeli
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¢) Howard ve Sheth modelidir. Nicosia modelinde tiiketici davranisi, 6zetle

dort boliim icerisinde ve bir bilgi akist ve geri iletim diizeniyle ele alinmaktadir

Birinci boliimde tliketici davranisi lizerinde etkili olabilecek firma girdileri
(mal ve reklam gibi) ve tiiketicinin ozellikleri (kisiligi gibi), ikinci bolimde
tiikketicinin bu girdileri arastirip (i¢ ve dis arastirma islemiyle) degerlenmesi, ticlincii
bolimde bu degerleme sonucu olumlu giidillenme halinde satin alma karar
dogmaktadir. Dordiincii boliimde ise, satin almanin gergeklesmesi halinde bunun
sonuglarin firma ve tiiketiciye bir geri iletim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu
geri iletim daha sonraki firma kararlar1 ve tiiketicinin tekrar satin almasini (miimkiin

mallarda) nispi olarak etkileyebilecektir (Solomon,2003).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modelinde, tiiketici davranisi, bir karar
islemi olarak ele alinmaktadir. Bu karar islemine esas olan model dort ana boliimde
incelebilir. Birinci bolimde girdiler (¢evresel faktorler gibi fiziki ve sosyal 6geler),
ikinci boliimde bilgi isleme, tiglincli boliim merkez kontrol birimi ve dordiincii boliim
karar islemi ¢iktisidir. Modelde, baslangigta fiziksel ve sosyal girdiler dogrudan veya
dolayli bir bigimde merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolayli gegiste girdiler
alindiktan sonra, dikkat, idrak ve se¢im (retantion=alikoyma) asamalarindan gecerek
merkezi kontrol birimine intikal etmektedir. Dolaysiz geciste ise bu asamalarin
herhangi bir sahasinda intikal s6z konusudur. Merkezinde filtrasyona tabi
tutulmaktadir. Yeni bilgiler, ge¢mis bilgiler 151831nda ve ¢esitli 6zellikleriyle itibariyle
tilketici kisiliginin de etkisiyle degerlenmekte ve tutum olusmaktadir. Tiketicinin
psikolojik komuta merkezi bir bakima bir kara kutu olusturmakta ve yeni girdilere
iligkin degerlemeler bir filtrasyondan gecirilmektedir. Sonugta, tiiketici girdilere
iliskin karar islemine, sorunun teshisi ile baslamakta ve a) i¢ arastirma ve
alternatifleri degerleme, b) dis arastirma ve alternatifleri degerleme, c) satin alma
islemi ve d) sonucta satin alma sonrast degerleme veya daha sonraki bir davranisa

yonelebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010 ; Sahin,2014);

Howard ve Sheth modelinde ise Tiketici davranisi konusunda oldukg¢a
kapsamli bir model olan Howard ve Sheth’in modeli kendilerince teori olarak

vasiflandiriimaktadir. Model dort 6nemli 6geden olusmaktadir (Satil, 2011);
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a) Girdi degiskenleri,

b) Cikt1 degiskenleri,

¢) Varsayilan (davranissal) 6geler,
d) Dis degiskenler.

Yazarlar tiiketici davranisini incelerken bu 6geleri, modelin kalbi olan var
sayimli 6geler etrafinda ele alip gelistirmektedirler. Modelin kalbi olan ve varsayilan
Ogeler i¢in konuya tiiketicinin satin alma isleminin bir marka se¢imi olarak
baslanilmasi gereginden hareketle yazarlar, bir mal veya markanin satin alinmasinda,
onun giidiilerinin bir seti, alternatif markalar ve secim kriterlerinin (6grenme 0gesi
olarak) etkili olacagini belirtmektedirler. Bir markay: ilk defa satin alma ile tekrar
satin almanin nispi farkliligindan hareketle de yazarlar, tiiketici kararini1 yogun sorun

¢ozme, siirlt sorun ¢ézme sathalarina ayirmaktadirlar. (Bostanc1,2010).
2.3. Tiiketicinin Psikolojik ve Davranigsal Kabuliinii Etkileyen Faktorler

Yeni pazarlama bilesenleri, bu yeniligin hedef tiiketiciye kabuliinii nispi
olarak dogrudan etkileyen uyaricilardir. Bu uyaricilar, pazarlama ydneticisinin
kontrolii altindadir ve Ozellikleri daha 6nceden sistematik olarak belirlenmis hedef
tilketicilere sunulmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler ise esas itibariyle firmanin ve
pazarlama yoneticisinin kontrolii altinda degildir. Pazarlama yoneticisi, yeni
pazarlama bilesenleri vasitasiyla, bu uyaricilar1 olumlu yonde nispi olarak
etkileyerek bunlarin hedef tiiketicinin yeni bilesenleri kabuliinii dolayli ve nispi

olarak etkilemeye ¢aligmaktadir (Nakip ve Varinli, 2012).

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin  nispeten olumlu uyarict olma 6zellikleri
belirlenemez ve firmaca kendi lehine kazanilamazsa, bu faktorler, yeni pazarlama
bilesenlerinin kabuliinii kisitlayan 6geler de olabilmektedirler. Ancak, pazarlama
yOneticisinin gorevi, bu 6geleri olumlu bir uyaric1 olarak hedef tiiketicinin kabul
sistemine dahil etmektir. Bu saglanamazsa bile, hedef pazarda sosyo-kiiltiirel
faktorlerle ters diismemeye ve yeni bilesenleri sosyo-kiiltiirel modele uydurmaga

caligmalidir (Mert,2012).
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Yeni pazarlama bilesenleri, bagli basina yenilik 6gesidirler. Pazarlama
yOneticisi bunlarin birine, birkagina veya hepsine iligskin yenilikler gelistirebilir veya
yaratabilir. Bununla birlikte, yenilik 6gesi olarak literatiirde genellikle mal bileseni
tizerinde duruldugu goériilmektedir. Mal, siiphesiz, ¢ok dnemli bir yenilik 6gesidir.
Ancak pazarlama yoneticisi hedef tiiketiciye sadece mal bilesenini sunmamaktadir

(Okan,2011).

Hedef tiiketiciye biitlin pazarlama bilesenleri (mal, fiyat, tutundurma ve
dagitim) birlikte sunulmaktadir. Yenilik mal bilesenine iliskin olarak gelistirilirse
veya yaratilsa bile ancak diger bilesenler ile bir anlam ifade etmektedir. Sozgelisi
hedef tiiketicinin satin alma giiciiniin iistlindeki yeni bir malin kabulii psikolojik
olarak miimkiin olsa bile objektif olarak miimkiin olmayacak yani satin
alamayacaktir. Bir pazarlama bileseninde yaratilan bir yenilik, diger bilesenlerin
kabuliinii de olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yeni pazarlama bilesenleri programi
bir 6diil haline getirilebildigi olgiide farkli olabilmekte ve onun satin alma
davraniglarin1 sistematik olarak arastirmaksizin, bir ekonomide pazarlamanin
Oonemini diisiinmek son derece glictiir. Nitekim giinlimiizde 6nemli bir yer tutan
pazarlama kavrami, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin suretiyle karli bir satig

hacminin gergeklestirilmesi gerektigini ongormektedir (Kog,2012).

Tiiketici ile miisteri cogu kez birbirleriyle karistirilmaktadir. Bu nedenle bu
iki kavram arasindaki farki belirtmekte yarar bulunmaktadir. Tiiketici, kisisel veya ev
halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzular i¢in, pazarlama kurumlarinca sunulan mal veya
hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesinde olan bir kimsedir. Geleneksel
pazarlama anlayisia gore tiiketici bir PION’dur. Buna karsilik, gelismis ve bolluk
diizeyine erigsmis ekonomilerde, 6zellikle pazarlama devriminden sonra, isletmeler,
tilketicilyi KRAL olarak gormiislerdir. Hemen belirtelim ki, tiiketici satin alma
davraniglarinin sistematik olarak ele alinmasi da, (pazarlamaya katkisi olan bilim

dallarindaki gelismelere paralel olarak) bu anlayisin bir sonucudur (Mucuk,2015).

Diger yandan, tiiketicilerin yasama standartlarinda beliren tatminsizligi
gidermeyi ve diizenlemeyi amaglayan tiiketicilik (consumerism) faaliyetinin de,
tiikketicinin igletmelerce 6neminin kavranmasinda etkisi olmustur. Bununla beraber,

tilketicilik eylemlerinin pazarlama kavraminin uygulanmasini olumsuz yo6nde
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etkileyebilecegi goriisiinii paylasmamaktadir. Diger bir deyisle, tiikketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin ederek kar saglama felsefesinin altinda, tiiketicilik eylemleri

sonucu dogan faaliyetlerin tatmini de yatar (Odabas1 ve Baris,2010).

Tiiketici satin alma davramisini etkileyen giidiileyici faktorler; ihtiyaglar,
giidiiler, algilamalar, tutumlar, kisilik ve 0grenme siirecinden olusmaktadir. Sosyo-
Kiiltiirel faktorleri ise, aile, danisma (referans) gruplari, sosyal sinif ve kiiltiirel
giicler meydana getirmektedir. Ote yandan, tiiketici satin alma karar siirecinin,
sorunun tespiti, malumat toplama, toplanan bilgiyi degerlendirme safhalarindan
gectigini sdylemek miimkiindiir. Ancak tiiketicinin satin alma karar1 verirken
mutlaka bu siirecin safhalarinin hepsini biitlin mal ve hizmetler i¢in ayni sekilde
gectigini sdylemek giigtiir. Bu tiir bir degerleme, daha ziyade, tiiketicinin satin alma

davraniglarinda akilci bir yol izledigi yaklasimina uygun diismektedir (Kog, 2008).

Tiiketici davranisini etkileyen giidiileyici veya i¢ satin alma gevresi faktorleri,
esas itibariyle insan davranisinin da esasint olusturmaktadir. Bu gidiileyici
faktorlerin anlasilabilmesi i¢in antropoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji vb.
davranig bilimlerinin katkilarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle s6z konusu
bilimler ile ilgili bilgiler, tiikketici davranislart konusunda bize zengin dokiimanlar
kazandirmaktadir. Asagida sunulacak giidiileyici faktorler ile ilgili agiklamalar s6z

konusu kaynaklara ¢ok sey bor¢ludurlar (Nakip ve Varinli, 2012).

Cok genel bir ifadeyle tiiketici davranisinin kaynagmin ihtiyaclar oldugu
sdylenebilmektedir. Thtiyaglar esas itibariyle satin alma giidiilerini harekete gegirerek
tiikketiciyi belirli bir amaca gotiirmede motor gorevi gdrmektedirler. Ihtiyaglar ile
gidiiler ve amaglar arasindaki bu iliskiyi, asagidaki sekil ile 6zetlemek miimkiin
olmaktadir. Pazarlamacilar, mevcut ve muhtemel tiiketiciler ile bunlarin mevcut ve
muhtemel ihtiyaglarint 6grenmek, kesfetmek, tahmin etmek veya yeni ihtiyaglar
yaratacak sekilde pazarlama bilesenleri sunmak ve bu bilesenlerle de tiiketicilerin
ithtiyaclarin1 tatmin etmek zorundadirlar. Bu 6grenme ve kesfetmede aciktir ki,
tiiketici davranislar1 arastirmalarinin énemli bir payr olmaktadir. Ote yandan, yeni
ihtiyaclar yaratma girisiminde pazarlamacimin yenilik yaratici 6zelligi yaninda,
ithtiyaglarin durgun degil, dinamik bir 6zellikte olmasinin da rolii biiytiktiir (Odabas1
ve Baris,2010).
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Esas ihtiya¢ konusu, uzun yillar pek ¢ok bilim dalin1 mesgul etmistir ve halen
de etmektedir. Iktisatcilar kaynaklarm kit, ihtiyaglarm ise smrsiz oldugu
varsayimindan hareketle, iktisat politikasi olarak kit kaynaklar ile sinirsiz ihtiyaglar
arasinda mutlu bir dengenin kurulmasini amaglamiglardir. Surasi1 da bir gercektir ki,
kit kaynaklar ile smirsiz ihtiyaglar arasinda mutlu bir denge hi¢bir zaman
kurulamamaistir ve bu bir iitopya olarak kalmig bulunmaktadir. Bu mutlu dengenin
kurulamayisinda, ihtiyaglarin 6zelligi ve sinirsiz olmasi yaninda, belli bir donemde
tatmin edilen ihtiyacin yerini bagka ihtiya¢lara birakmasi veya tiiketiciyi bir an icin
tatmin eden kaynagin daha sonra onu sikmaya baslamasinin da pay1 vardir. Kaldr ki,
ihtiyaglar, daha sonra goriilebilecegi gibi tek boyutlu ve esnek bir yapiya da sahip
olmamaktadirlar (Karalar,2006).

Maslow, kisinin ihtiyaglarini hiyerarsik bir bigimde siniflandirip (fizyolojik,
emniyet, sevgi, saygi ve kendi kendini idrak gibi) bir 6nceki ihtiyag tatmin edildikten
sonra, bunu izleyen bir baska ihtiyacin dogacagmi belirtmektedir. Aslinda
ithtiyaglarin bir siniflandirmasini yapmak giic oldugu gibi, onlar1 hiyerarsik kati bir
yaptya da dokmek her zaman dogru sonuclar vermemektedir. Bu siiflandiramama
ve hiyerarsik bir yapida gosterememe gii¢liigliniin basinda, ihtiyacin dogus sekli,
tatmin edilme adiligi, fizyolojik veya psikolojik olma 6zelligi ile birincil (yemek,
cinsel ihtiyag, arkadaslik gibi) ve ikincil (gilizellik, dayaniklilik, rahathik gibi) olma
niteligi gelmektedir. Ote yandan, kisinin satin alma davramisina kaynaklik yapan

ihtiyaglar genellikle girift bir bicimde karsimiza ¢ikmaktadir (Islamoglu,2003).

Acikma, susama, cinsel ihtiyag, uyku vb. gibi kisinin biyolojik dengesini
saglikli tutabilmekle yakindan ilgili fizyolojik ihtiyaclarin bir listesini ¢ikarmak,
biitiin giigliiklere ragmen miimkiinse de bunu psikolojik ihtiyaclar i¢cin yapmak hem
faydasiz ve hem de imkansiz olmaktadir. Buna ragmen, psikolojik oOzellikteki
ihtiyaglari; sevgi (aidiyet), itibar ve sohret kazanma gibi benligi destekleyen
ithtiyaglar ile kisilik (sahsiyet) ve itibarla ilgili benligi koruyan ihtiyaclar diye bir
ayrima tabi tutulabilmektedir. Ihtiyaclar, dogus sekline gore yemek ve igmek
biciminde fizyolojik ihtiyaglar olabilecegi gibi, ekmekten hiirriyete kadar istenen
emniyet glivenlik vb. ihtiyaglar veya kaynagini sevgi ve saygidan alan itibar ve ask

ithtiyact biciminde de dogabilmektedir. Dogus sekli farkli olsa da, ithtiyaglarin bir mal
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veya markadaki fiziki (birincil) veya estetik (ikincil) bir faydanin eksikligini
kendisinde duymasinin rolii bulunmaktadir. Ancak, tiiketicinin bazen kendisi de bir
ihtiyacin dogusuna kaynaklik edebilmektedir. Bu safhada pazarlamaciya diisen
gorev, uygun bir yaklagimla bu mal veya markadaki fayday: tiiketiciye agiklamak,
diger bir deyisle yeni ihtiyaglar yaratmaktir. Buraya kadar anlatilanlardan yola
cikilarak Gzetle tliketicinin satin alma kararin etkileyen etmenleri su sekilde aktarmak

miimkiindiir (Kircova, 2002);

- Kisiye 6zgii Etmenler: Kisiye 6zgii etmenler belirli bir kisiye ozgiidiir.
Yani yalniz bu kisinin sosyal yeri yaratilisi ile ilgilidir. Bu etmenler de kendi i¢inde
ikiye ayrilir. Birincisi; Sosyal Etmenler (sosyo-ekonomik etmenler olarak
tanimlanir.) Ikincisi; Durumsal (alictnin satin alma kararin1 verirken var olan

kosullarini igerir.

- Psikolojik etmenler: Psikolojik etmenler kisilerin davranisini etkiler. Belli

basl psikolojik etmenler de s6yle siralanabilir; algi, giidii, 6grenme, tavir, kisilik.

- Sosyal Etmenler: Satin Almada kisinin sosyal durumu da bir etkendir.
Sosyal Etmenler dort gruba ayrilir; meslek ve ailenin etkisi, iliskide bulunulan diger

kisiler, sosyal siniflar, kiiltiirel yapi.
2.4. Tiiketici Davramislarinda Paradigma Degisimi

Basta sosyal medya olmak {izere pazar alt yapisindaki degisimler, tarihin her
doneminde sosyal ve kiiltiirel yapida da onemli farkliliklar yaratmaktadir. Bu
farkliliklar es anli olmasa da oOzellikle iiretim, iletisim ve degisim iliskilerinin
degismesi ile bireyler arasi etkilesimin yapist da degismekte, sosyal ve kiiltiirel
acidan degisimler yasanmaktadir. Ozellikle kapitalist ekonomi ve sonrasinda post-
fordist kapitalist asama ile birlikte yasanan hizli yapisal degisimlerle ayn1 diizeyde
onemli ve hizli degisimler ve bazen de patlamalar yaganmistir. Giiniimiiz itibariyle
de bilgi ¢ag1 artik kontrol edilemez bir degisim ortami meydana getirmistir (Torlak

ve Tiltay, 2015).

Yukarida bahsedildigi sekliyle iiretim, degisim ve iletisim iliskilerinde

teknolojinin kazandirdigr ivme ile farklilagsmaya yol agan yapisal degisimler, kiiltiir
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yapisinin yani sira Ozellikle tiiketim yapisini da kokli bir sekilde degistirmistir.
Tiiketim, bireylerin ruhsal, sosyal ve fiziksel olarak var olmak i¢in gerceklestirdikleri
dogal bir eylemdir ve canlilar var oldugu siirece de var olmustur. Ancak ekonomik
evrelerle birlikte istek ve ihtiyaglarla beraber tiiketilen iirlin ve hizmetler ve bunlarin
tiikketilis bicimleri ve amaclar1 degismektedir. Ayni1 zamanda sosyal medya gibi giiclii
bir yonlendirici sayesinde tiikketim bir ihtiya¢ karsilama durumundan ¢ikmis ve bir
tatmin arac1 formuna donilismiis, kapitalist ekonomi ile beraber tiikketimin anlami
bliyiik degisim gostermistir. Bireyin kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve ruhsal,
sosyal ve fiziki yapisin1 korumak i¢in, diger bir deyisle kendi tiiketimi i¢in yaptigi

{iretim, degisim kavrami ile bir arada yer almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Tiketimin amact bireysel istek ve ihtiyaglarin giderilmesi olarak
tanimlandiginda bireysel istek ve ihtiyaclarin giderilmesi i¢in yapilan ekonomik
faaliyetlerin yani1 sira sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri de kapsadigi bir gercektir.
Bireysel ihtiyaglar Maslow’a gore sirayla fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari,
sevgi ve ait olma ihtiyaglari, saygi ihtiyaclari ve kendini gerceklestirme ihtiyaglar
olarak simiflandirilabilir. Maslow’a gore bu ihtiyaglar arasinda hiyerarsik bir sira
bulunmakta, birey ancak bir alt asamadaki ihtiyacini1 tatmin ettikten sonra bir diger
asamaya gec¢ebilmektedir, 6rnegin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar1 karsilanmadan

bireyler sevgi ve saygi ihtiyaglar1 duymayacaktir (Bostanc1,2010).

Ancak Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi olarak adlandirdigi bu model daha
sonra bir ¢ok yonden elestirilmistir. Her ne kadar fizyolojik ihtiyaclarin en temel
ihtiyaglar olarak ele alinmasimin dogru olmasinin yani sira, ihtiyaclar her zaman
hiyerarsik bi¢imde yer almamakta, sevgi, saygi gibi sosyo-Kkiiltiirel ihtiyaglar da ayni
zamanda duyulabilmektedir. Bu tip bir smiflamanin yani sira ihtiyaglar fiziksel,
sosyal ve ruhsal olarak ya da fizyolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar olarak da
siniflanabilmektedir. Thtiyaglarin istekler tarafindan olusturuldugunu ileri siirenler bu
tiir bir ihtiyag ayriminm1 yanlis bulurlar. Bu agiklamaya es bir yaklasim, ihtiyaglari
“gercek” ve “yapay, sahte” gruplarina ayirmaktadir. Yapay, sahte ihtiyaglar toplum
ve isletmeler tarafindan yaratilir ki burada sosyal medya milkemmel bir ara¢ olarak

isletmelerin emrine amadedir (Yiikselen,2007).
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Tiiketimin amaci sadece ihtiyaclarin degil ayni zamanda isteklerin de
tatminidir. Ihtiyag, bir eksikligin fark edilmesi iken ihtiyaclarla karistirilan istek,
bireyin yasami boyunca Ogrendikleriyle ve tatmin edilmeyen ihtiyaclarin varlig: ile
ortaya c¢ikar, ihtiyacin nasil tatmin edilebilecegini belirler. Ornegin agligin
giderilmesi fizyolojik bir ihtiyacken, a¢higmm bir Me Donald’s hamburger ile
giderilmek istenmesi bir istektir. istekler, iiriiniin 6zelliklerin, faydalarm ve giktilarin
bireyin  degerlerini  tatmin  etme/gerceklestirme  derecesi  hakkindaki
degerlendirmelerdir. Istekler ayn1 zamanda, tiiketicinin hayat amaglarin1 kapsayan ve

tiiketici davranigina yol acan “degerler” olarak da tanimlanmaktadir(Seckin,2012).

Kapitalist ekonominin baslarina kadar ihtiyaglarin tatmini daha 6nemli bir
kavram iken, kapitalist ekonominin ileri asamalarinda isteklerin tiiketim i¢indeki rolii
giderek artmaya baslamis ve teknolojiye paralel bir sekilde giderek artan sekilde
tiketiminin en Onemli gldiileyicisi olarak goriilmeye baglanmistir. Dolayist ile
tilkketim, yalnizca ihtiyaglara degil, ama gittikce artan bir sekilde isteklere dayanan
bir olgu haline gelmistir. Bunun da temel nedeni, tiiketim toplumu paradigmasinin
ortaya ¢ikigi olgusu ile birlikte tirtinlerin artik sadece fonksiyonlari nedeniyle degil,
ayni zamanda tasidiklar1 anlamlar, semboller ve isaretler nedeniyle de tiiketilmeye
baglanmas1 ve tiiketimin artik sadece var olmak degil, insanlarin kim olduklar1 ve

kim olmak istedikleriyle ilgili olmasindandir (Torlak ve Tiltay, 2015)

Uretim, degisim, dagitim, iletisim ve tiiketim, hep birlikte bireylerin bir
toplum i¢inde fiziksel, ruhsal ve sosyal olarak var olmak i¢in gerceklestirdikleri
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel eylemler ve olgulardir. Bu eylemlerin yapilis bi¢imi ve
bireylerin eylemleri yaparken karsilikli etkilesim iligkileri toplum yapisini dogrudan
etkilemekte ve ayni zamanda toplumsal yap1 degisirken de bu olgularin igerikleri ve
tanimlan degisikliklere ugramaktadir, drnegin tiiketim, ileri kapitalist toplumlarda
sadece yeme, igme gibi ihtiyacglarin giderilmesi degil, tasidiklar1 ve yansittiklari
sembolik anlam ya da gOsterge sistemleriyle sistemleri ilizerine kuruludur. Bu
nedenle tiiketim, ekonomik oldugu kadar, kiiltirel bir olgu haline gelmistir.
Ekonomik gozle bakildiginda, ihtiya¢ doyuran firiinler belirli yararlan sunan
Ozellikler olarak disiintiliirken, sembolik ve kiiltiirel agidan bakildiginda iiriinler,

anlamlarin tasindigi kanallar olarak kabullenilmektedir (Mucuk,2015).
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Kapitalist toplumlarda tiikketim olgusuna verilen bilyilk énem, toplumlarin
sosyal ve kiiltiirel yapisinin belirleyicisi roliinii tasimasindan dolayidir. Ozellikle iKi
binli yillar sonrasindaki toplumsal yapilarda, sosyo-ekonomik etkinlik olarak tiiketim
ve bununla ilgili olarak tiikketim ideolojisi uygulamalarinin toplum yasantisina

egemen bir duruma gectigi fark edilebilir.
2.5. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Karar Verme Siireci

Tiiketici karar modellerini kavrayabilmek i¢in tiiketici karar siirecinin
temelini olusturan davranis kavraminin siirecinin temelini olusturan davranis
kavraminin agiklanmasi gerekmektedir. Davranig; B:f (P,E) fonksiyonu ile
aciklanabilir. Buna gore insanin herhangi bir davranisi (B), onun kisi olarak kendisi
(P) ve ¢evresi (E) ile alakali etkilesiminin bir fonksiyonudur (f). Dolayistyla kullanici
satin alma davranisinin anlasilmasi da kullanicinin kisisel Ozellikleri ve cevresi

arasindaki etkilesimin incelenmesini gerektirmektedir (Kog,2011).

Tiiketici davranislari, kullanicilarin kendi hedeflerini gergeklestirirken nasil
hareket ettiklerini ve hangi degiskenlerin tesirinde nasil karar verdiklerini inceler. Bir
tilketici psikolojik yapisinin tesirinde kalarak duygusal davranip ihtiyaglarinin
onceligini degistirebilir. Sirf duygusal sebeplerle bir markayr digerlerine tercih
edebilir. Fakat, kar duygusu ile hareket eden bir iiretici ya da satici, kendine en
yiiksek kar1 saglayan satin almay1 gerceklestirmek zorundadir. Fakat orgiitlerin de
kullanicilarda oldugu gibi, kendilerine has davranis stilleri vardir. Onlarin da satin
alma davranislar orgiitsel hedeflerine, yonetim stillerine, sahip olduklar1 gérev ve

orgiit kiiltiirlerine gore degismektedir (Islamoglu ve Altunisik,2010).
2.5.1. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Karar Tiirleri

Tiiketici davranis1 siirecinde degisik roller s6z konusudur. Tiketici bu
rollerden farkli bilesimler meydana getirebilir. Diger yandan tiiketiciler pek cok itici
faktor altinda simdi ve ileride meydana gelebilecek gereksinimlerini karsilamak
lizere tedarik etmeyi veya satin almayi diisiindiigi mal ve hizmetlere kars1 farkl
davramis ve tutumlar gelistirebilmektedir. Ornegin temel gereksinimler ile

karsilandiginda bir haz meydana getiren gereksinimleri karsisinda el edilisine gore
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tatmin durumu degiskenlik gosterebilmektedir (Mucuk, 2015). Bundan dolay1 satin
alma davranisinin tiirleri; tiikketicinin ilgilenme derecesine, karar verme sekline, markalar
arasindaki benimseme tutumuna, sosyal kavrayiglarina, hakim kiiltire, ekonomik
olanaklar vb. gibi pek cok faktor altinda degiskenlik gosterebilmektedir (Arslan ve
Bakir, 2010). Tiiketicinin davranis bicimine yon veren sayisiz etmen ve itici faktor
bulunmakla birlikte bunlar1 temel bes ana grupta toplamak miimkiin olup su sekilde ifade

edilebilir (Odabas1 ve Baris,2010);
1.Baslatici: Bazi ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu
durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

2.Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz sekilde bazi davranis ve sozleriyle; Satin
alma kararini, satin almayi, iirlin ya da hizmetin kullanimini pozitif veya negatif

etkileyen kisidir. Goriigleri agirlikli olarak degerlendirilir.

3.Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan
kisidir.

4.Satin alict: Satin alma islemini gerceklestiren kisidir.

5.Kullanici: Tiiketim eylemini gerceklestiren kisi, satin alinan {iriinii ulanan
kisidir.

Asagida Sekil 6’da tiiketicinin satin alma davranisinin tiirleri gosterilmeye

caligilmastir.
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Sekil 2 Satin Alma Davranis Tiirleri

\ Rutin Satin Alma | Simirli Satin Alma | Kapsamh Satin Alma |
Sorunu tanimlama Sorunu tanimlama Sorunu tanimlama
(Segici) (Nispeten kapsamli) (Cok kapsamli)
Bilgi arastirmast Bilgi arastirmasi Bilgi arastirmasi (Iceriden
(I¢eriden smurli) (Igeriden ve disaridan) ve disaridan sinirl)
Satin alma Alternatifler az sayida, Alternatifler ¢ok sayida,
Mal 6zellikleri 6nemli Mal dzellikleri 6nemli,
Kolay karar verme Zor karar verme
| Satin alma | Satin alma |
v v v
Satin alma sonrasini Satin alma sonrasim Satin alma sonrasim tam
sinirl degerlendirme tam degerlendirme degerlendirme

Kaynak: (Islamoglu ve Altunigik, 2010).

Tiiketici gerek i¢ ve gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu
¢ozmeye calismaktadir. Biligsel bir yapidadir bu sorun ¢ozme islemi ve belirli
asamalardan ge¢cmektedir. Tiiketici davranisinin sorun ¢6zme davranisi boyle bir
yaklasimimn temel dayanagi oldugu ve kullanicilarin da sorun ¢dziicii, yani karar
vericiler oldugu varsayimidir. Kullanicinin karar alma veya sorun ¢dzme modeli
yararli bir yaklasim olmasina karsin, bir¢ok olayda kullanici bu siireci kisaltabilir,
siireclerden bir ya da birkagini atlayabilir. Gergek siire¢; davranigsal etkiler, karar
verme yaklagimlart ve ilgenim diizeylerine yogun bi¢imde bagli olacaktir. Gergek
hayatta her siireci kesin ¢izgilerle belirlemek liizumundan fazla zordur ve g¢ogu
durumlarda net bicimde belirlenemez(Odabas1 ve Baris, 2010). Pazarlamacilar
acisindan tiiketici karar alma siirecinin 6nemi, her diizey de pazarlamacilarin bagka
gorevleri ve uygulamalart olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama uygulamalar

bu konuda ii¢ agsamaya yonelebilir, bunlar (Erdem,2006);
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1.Kullanicinin sec¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet etmeye

yonelir.

2.Kullaniciya inandirici ¢aligmalar yaparak istenilen iirliniin se¢imine daha

cok yatkin bagka bir stratejisinin kabul edilmesine ¢alisir.

3.Kullaniciy1 degisik bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in onu tesvik edecek karar

yenilenmesine yardim etmeye calisir.
2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketiciler satin alma kararii vermesinde kayda deger bir belirleyici kararin
verildigi durumdur. Satin alma durumu ile aldkali karar tipleri dort ana baglikta
degerlendirilebilir. Bunlar, yogun ¢aba ilse satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma,

rutin satin alma ve tepkisel satin alma olarak incelenebilir (Kog,2011).
2.6.1. Yogun Caba ile Satin Alma

Kullanicinin satin alma kararlar1 ihtiyaglarinin tatmini nedeniyle kendi
acisindan en etkin ve karli iiriin, satin alma noktasi, zaman vb. degiskenleri g6z
onilinde bulundurularak verdigi i¢in bir problem ¢dzme siireci olarak goriilmektedir.
Yogun problem ¢ézme riskin (fizyolojik, finansal, sosyal ve zaman) fazla oldugu
durumlar ve satin alinan {irtiniin kullanicinin benligi ve degerleri ile yakindan alakali
tiriinlerin satin alinmasinda olusmaktadir. Kullanict miimkiin oldugunca fazla bilgi
elde ederek, miimkiin olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin
alma kararmi vermeye c¢alismaktadir. Nedeni su ki birey haz oryantasyonludur ve

kendisinin kotii ve zor durumlara diismesini istemez (Segkin,2012).
2.6.2. Smirh Caba ile Satin Alma

Bu durumda da yine bir problem ¢ézme s6z konusudur. Ancak yogunlagma,
bilgi toplama, degerlendirme, gayret sarf etme gerekmez. Kullanicinin satin alma
siklig1 da problem ¢ézme ile ilgili sik yapilan satin alma durumlarindaki satin alma
tipidir. Satin alma kararlarinda risk olsa da kullanicilar tiirlii kestirme yontemler ve
stratejiler (6rnegin en iyl markanin satin alinmasi gibi) gelistirerek satin alma karar1

almaktadirlar. Kisith ¢aba ile satin alma ise biraz daha az riskli, yilda bir kez alinan,
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Ornegin bazi mobilyalar ya da bazi giysilerin satin alindigr satin alindig

durumlarinda s6z konusu olabilir (Bostanc1,2010).
2.6.3. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma, yogun diistinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski bilgi ve
tecriibelere gore yapilan satin alma davranis seklidir. Hizl tiiketim mallart gibi birim
fiyatlar1 kisiler acisindan goreceli olarak diisiik olan, satin almmast diisiik risk
tastyan iriinlerin satin almmasi1 ile alakali kararlar1 kapsamaktadir. Ornegin,
kullanicilar bir dis macunu, bir paket siit ya da ¢ikolata satin alirken ¢gogunlukla rutin
ya da otomatik denilebilecek bir satin alma davranisi ile bu iriinleri satin
almaktadirlar. Bir dis macunu ya da takim elbise yanlis alinmigsa, alinan {iriin
kullanicinin beklentilerine cevap vermiyorsa bu memnuniyetsizlik ve mutsuzluk,
satin alinan otomobilden memnun olunmadiginda yasanabilecek memnuniyetsizlik

ve mutsuzluktan ¢ok daha azdir (Bostanc1,2010).
2.6.4. Tepkisel(Plansiz) Satin Alma

Kullanicilar kimi zaman de belirli iriinleri hi¢ diisiinmemisken ya da
planlamamisken tepkisel olarak satin almaktadirlar. Tepkisel satin alma daha ¢ok
ihtiya¢c olmayan ancak satin almaya karst konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmis gibi
diirtiiyle yapilabilen satin almalaridir. Sonugta, ihtiyag dis1 tirlinler diistinmeden kars1
konulamaz bir diirtii nedeniyle olan satin almadan, hayali olarak yaratilan bir
gereksinime gore satin almaya kadar degisen bir yelpaze icerisinde bulunabilir.
Tepkisel satin almayi etkileyen etmenlerin temelinde kendini kontrol giiciinii
etkileyen para ve harcama ile alakali tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi,
heyecan ve uyar1 arayisi, hedonik unsurlar ve igsel catismalar gibi pek cok faktor

etkili olabilmektedir (Rook,1987).

Baumeister (2002) ise bu satin almalarin temelinde irade ya da kendini
kontrol etme giicii eksikligi oldugunu ac¢iklayarak bu tiir satin almalar1 daha kolay bir
sekilde ifade etmistir. Bundan dolayr silipermarketlerde 6deme yapilan kasalarin
etrafindaki c¢ikolata, sekerleme vb. liriinler kasalarin yanlarina bulundurulur. Bu

tirtinlerin aynilarindan silipermarketlerin iclerinde kendi ait olduklar1 reyonlarda da
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bulunmaktadir. Kullanicilar bu {iriinleri satin almay1 diisinmemisken kasa oniinde
beklerken birden bu ¢ikolata, sekerleme, ¢iklet ve baz1 dergilerden satin
alabilmektedirler. Hanna ve Wozniak’a (2001) goére zincir magazalardan yapilan
aligverislerin %50’ye yakini plansiz olmakta, o anda magaza icinde verilen ani bir
kararla gerceklesmektedir. Dayanikli tiiketim iiriinlerinde (beyaz esya ve mobilya)
bile plansiz satin almanin %25 -30 civarinda oldugu, hizli tiiketim mallarinda ise bu
oranin %75-80’lere c¢iktig1 gozlemlenmistir. Silipermarketlere aligveris yapmaya
gidenler eger slipermarkete a¢ olarak giderlerse ya da aligveris listesi yapmadan
(planlamadan) giderlerse daha c¢ok {irlin satin alabilmekte, bilingli olarak
istemedikleri iriinlerden satin almakta, yani tepkisel olarak satin alma

yapmaktadirlar (Nakip ve Varinli, 2012).
2.7. Pazarlama iletisimi ve Siireci

Genel kabul gormiis pazarlama tanimlarina bakildigi zaman, pazarlama
alaninda gergeklestirilen tiim cabalarin siirekli degisen miisteri beklentilerini
karsilama amacina yonelik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle pazarlamanin
temelinde yatan fonksiyonun degisimin gerceklestirilebilmesi i¢in Oncelikli olarak
iletisim saglanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerle siirekli mesaj alis verisine dayali
faaliyetler biitiinii olarak bakildiginda, pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu
gorllebilir. Pazarlama iletisimini tiiketicilerle isletme arasinda olusan siirekli bir

diyalog ¢abasidir (Altinbigak, vd.,2008).

Gelisen iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve dogru
kanaldan ulasmanin gii¢clesmesi ve maliyetlerin artmasi ve buna karsin hizmet talep
edenlerin degisen ve artan iletisim talepleri, isletmelerin iletisim konusundaki
arayiglarini hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami
dogmustur. Pazarlama iletisimi, hedef tiiketicilerin tutum ve davranislarini istenen
yonde giiglendirmeyi, tersi yonde ise bunu degistirmeye ya da amaclanan yeni tutum
ve davranigi olusturmayr hedefleyen ikna edici iletisim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisiminin amaci ise pazarlama eylemleriyle beraber;
ayni zamanda igletme ¢evresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan ¢abalarla
dogrudan ya da dolayh olarak satiglarin artirilmasi, iiriinlin ve isletme Omriiniin

uzatilmasidir. Pazarlama iletisimi, spesifik olarak tutundurma islevlerini destekledigi
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halde kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsayan o6zelde iki
genelde ¢ok yonlii ve amacgh bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma eylemlerini
kapsamaktadir (Altinbigak,, vd.,2008). Giiniimiizde bu iletisim faaliyetleri bir birimin

degil tiim calisanlarin gorevi olarak degerlendirilmektedir.

Tutundurma cabalar tiretici ile hedef miisteri arasinda mal veya hizmete dair
bilgilendirme, dikkat ¢cekme, hatirlatma, satin alma eylemine gegirme gibi iletisim
kurma faaliyetlerinin tamaminm1 kapsar. Bu faaliyetler belli sistem i¢inde hedef
miisteri lizerinde amaclanan algimin ve tepkinin olusturulmasi i¢in bir slirece dayali
olarak vyiiriitiiliir. Isletme tarafindan hedef tiiketiciye ulasabilmek icin bir iletisim
kanali agilir ve bu kanallar iletisim siireci olarak degerlendirilir. Spesifik olarak
nihai tiiketicileri ve aracilar1 hedef alan tutundurma iletisimi siirecinde ii¢ temel sey
amaclanir. Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmaktir. Tutundurma
faaliyetlerinin ilk amaci, tiiketiciye ve aracilara igletme ve {liriinleri hakkinda bilgi
vermektir. Ikinci amag, etkili bir iletisim siirecinin sonunda tiiketiciyi iiriinii almas,
aractyr ise isletmenin {riiniinii satmasi konusunda ikna etmektir. Tutundurma
iletisiminin {igiincii amac1 ise pazarda isletmenin varligi konusunda siirekli hatirlatici
eylemlerde bulunmaktir. Tutundurma faaliyetlerinde iletisim siireci Sekil 3’de

gosterilmektedir;

Sekil 3 fletisim Siireci

Gonderici Kodlama Mesaj Kod Al
—* Cozme Il
A Mesaj Ortam
: ve Araglan
Giiraltiler Glirtiltiler Giriiltaler

b Geribildirim | « */{> Tepki |t

7

Kaynak: Kotler, 2004.
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Gonderici; Mesaj1 gonderen igletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajini
hazirlar. Ornegin, mesajin1 gazete, dergi gibi araclarla iletmek istiyorsa, mesajimn ara
basliklarini, metnini vb. faktorleri hazirlatir. Boylece, mesaj, iletisim kanalina uygun
sekilde kodlanmis olur. Hazirlanan mesaj secilen reklam ortaminda oOnceden
planlanan bir siire boyunca hedef alici kitlesine iletilir. Alici iletilen mesaj1 algilar ve
bu algilama, son asamada tepkiye doniislir Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile

mesaj sahibi isletmeye ulasir.

Kodlama; Diisiince, duygu ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmis bigimi
olarak tanimlanan mesaj, bir seyi iletmeyi isteyen kaynagin {irettigi sozel, gorsel ve
gorsel-isitsel sembollerden olusur. Kisiler arasindaki iletisim sorunlari genellikle
anlam uzlasmazligindan kaynaklanir. Bu nedenle, anlamlarin paylasimi olarak da
tanimlanan iletisimin saglikli bir sekilde ger¢eklemesi icin mesajin her seyden dnce

anlamli olmasi, karsi tarafa anladigi dilden bir seyler anlatmasi gerekir.

Mesaj; Mesajin basariyla aliciya iletilmemesi ya da hedef alicida beklenen tepkiyi
yaratmamasi, baska bir ifadeyle, tutundurma cabalarinda basarili olunamamasinin
cesitli nedenleri vardir. Tutundurma cabalarini bir iletisim siireci olarak kabul
ettigimize gore, bu siirecte, ¢esitli aksamalar olabilir. Bu aksamalar, mesaj1 gonderen
isletmenin, iizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardir. Bu aksamalari su sekilde

siralanabilir:

— Mesaj aliciya ulasmayabilir: Mesaj, uygun iletisim kanali ile sunulmadigi
takdirde, aliciya ulagmayabilir. Ornegin, yaz tatili igin bireysel kredi kampanyast
yapan bankanin reklamlar1 kisin yayimlanirsa, ilgisizlik nedeniyle mesaj miisteriye

ulagmayacaktir.

— Mesaj aliciya ulasir, fakat alict mesaji anlamayabilir: Mesaj aliciya
ulagsa bile, alici mesaji anlamayabilir. Bu durum, iki nedenden kaynaklanir.
Birincisi, mesaj karmasik olabilir, tema belli degildir. Ikincisi, mesaj, alicinin
sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine uygun degildir. Her ikisi de mesaji gonderen

isletmenin hatasidir.

— Alic1 mesaj1 anlasa bile, mesaj alictyr harekete gecirecek nitelikte
olmayabilir: Alici mesaj1 anlasa bile, harekete gecirecek nitelikte hazirlanmamissa,

hedeflenen tepki elde edilemeyecektir.
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Kod Acma/Cézme; Mesajin yorumlanarak anlamli bir bicime sokulmasi
siirecine ise kod agma denir. Iletisim siireci igerisinde mesajlar ancak kod agma
yoluyla, kagit iizerindeki “anlamsiz” isaretler ya da birtakim ses ve goriintii sinyalleri
olmaktan ¢ikip anlam kazanirlar. Kodlama kaynak tarafindan, kod agma ise alici
tarafindan yapilir. Iletisimin basaris;, mesajin alici tarafindan kod agimimin
yapilabilmesine baglidir. Bu ise alici ile kaynagin yasantilarinin ¢akismasi ya da en
azindan kesismesini gerektirir. Ortak yasanti ve deneyimlerin bir yansimasi olarak
iletisimde ortak bir dilin kullanilmasi, kod a¢iminmin etkin bir sekilde
gerceklesebilmesinin ilk kosuludur. izafet ya da referans cercevesi olarak bilinen bu
duruma gore, sekilde de goriildiigii gibi bireylerin referans gercevelerinin kesistigi
alan, iletisimin gerceklestigi alandir. Ciinkii bu alan igerisinde her iki tarafin bildigi

ve dolayisiyla anladigi kodlar yer almaktadir.

Alicr; Iletisim siirecinde, kaynagm gonderdigi mesaja hedef olan kisi, grup ya
da kitleye iletisim siirecinde alic1 adin1 veriyoruz. Alict bir kisi, orgiitlenmis ya da
orgiitlenmemis bir grup, Orgiit ya da toplum olabilir. Alici, kullanilan iletisim
kanallarina gore ya da kisilik, toplumsal yap1 ve Orgiitlenme bi¢imine gore aktif,
baska deyisle kaynak tarafindan gonderilen mesajlara tepki gosteren ya da tepkisini

belli etmeden salt mesaj1 alan edilgen biri olabilir.

Tepki ve Geri Bildirim; Alicinin, kaynagin mesajina verdigi yanit tepkidir.
Tepki ile kaynagin elde ettigi bilgi geri bildirimdir. Kaynak, kendisine ulagan geri
bildirimi degerlendirerek, olumlu ise pekistirme olumsuz ise degisiklik yaparak
mesajin1 yeniden diizenler ve iletir. Geribildirim ve tepki siirecinde kaynak ile alici
yer degistirerek, alic1 kaynak, kaynak da alict konumuna geger. Kaynak yani isletme,
alicida yeni bir tutum gelistirmek, alicida var olan herhangi bir tutumu pekistirmek
ya da siddetini artirmak, amaciyla iletisim kurar. Alict tepkisini ya mesaji
benimseme, mesaja karsi tepkide bulunma ya da eski konumunu koruma olmak iizere

ic degisik bicimde dile getirir.

Giiriiltii; iletisimi bozan unsurlar olarak tamimlanan giiriiltii, ¢ok degisik
sekillerde ortaya cikabilir. Ornegin, iki kisinin konusmasi sirasinda radyodan gelen
miizik bile gereginde giiriiltii olarak algilanabilir. Genel anlamda bakildiginda, i¢cinde

gizli de olsa hata pay1 tasimayan hic¢ bir iletisim sistemi yoktur. Her tiirlii elektronik
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sinyal, yazilan ya da konusulan sozciikler mutlaka iglerinde amaglanan anlama su ya
da bu 6lciide de olsa belli bir engel olusturabilir. Ornegin dksiirme, giic okunan bir el
yazis1 ya da mekanik sinyallerde olusan parazitler gibi. iletisimde giiriiltii gesini,
fiziksel, noro-fizyolojik, psikolojik ve toplumsal-kiiltiirel olmak tizere dort baslik
altinda incelenebilir. Mesajin algilanmasin1 giiclendiren her tiir etken aslinda

glirtiltidir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan yontemler artik tek basma yeterli
olmamaktadir. Bunlarin belli bir organizasyon ve ayni mesaj etrafinda organize

edilmesi bir orkestra gibi uyumlastirilmasi gerekmektedir.

Bu nedenle insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasinda aktif gorev alan
pazarlama fonksiyonu, isletmeler icindeki klasik roliinli sessizce ve ¢ogu kez bir
kavramdan Otekine yumusak gecisler yaparak ve neredeyse her giin yeni bir
uygulamaya gecerek siirdiirmektedir. Modern pazarlama anlayist insanlart tiiketim
davraniglar1 acisindan benzer ve farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayzi,
miisteri tatminini ve satin almanin tekrarlanmasini saglayacak biitiinlesik pazarlama
mesajlar1 gondermeyi esas alir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan ve internet
kullanimimi devreye sokan ekonomi ve yonetim diinyasi (e-ticaret,e-is,alternatif
dagitim kanallar1), aslinda eski ve yeniyi bir arada yiiriiten bir gecis donemini

yasamaktadir.

Basta medyanin ve izleyicilerin boliinmesi, pazara yonelen ticari iletisim
araglariin artmasi ve tiiketicinin bilinglenmesiyle birlikte, tiiketicilerin kendisine
hitap etmeyen mesajlar1 ¢cok daha kolay siizebilmesi, pazarlamacilar1 ve iletisimcileri
tiiketicilerin zihninde olusan bu filtrelerden gecerek tiiketiciyi etkileyebilecek yeni
mesajlar ve yontemler bulmaya sevk etmektedir. Giinlimiizde yigindan koparak farkli
marka degerleri yaratmak ve yeni iletisim yontemleri gelistirmek sirketler ve dogal
olarak isletmeler igin kaginilmaz olmustur. Pazarda yasanan bu gelismeler
neticesinde tiim iletisim disiplinlerinin ve faaliyetlerinin birbiriyle iliskilendirilmesi
ve birbirine uyumlu, destekleyici hale getirilmesi zorunlulugu, reklam, halkla
iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, CRM, sponsorluk, gibi
Klasik pazarlama iletisimi araglarinin bir biitiin olarak kullanilmasi gerekliligi

“biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kisaca ifade edilecek
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olursa, tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen biitiinlesik pazarlama iletisimiyle,
marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, miisteri
degeri ve bunlarin neticesi olarak da siirekli ve sadik miisteriler kazanilmasi

hedeflenmektedir (Altunisik, Calik ve Siitiitemiz, 2013).

Bagka bir ifade ile biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir
organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlanmaya caligilan iirtin hakkinda yogun iletisim mesajlarina
maruz kalan tiiketiciler, bu mesajlarin pek ¢ogunu algilayamamakta ve mesajin
etkinligi zayiflamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baglica yararlar1 arasinda
sinerji yaratmak, mesaj tutarlilifi olusturmak ve kurumsal biitiinlik saglamak en
belirgin olanlaridir. Bu kavramlar kisaca su sekildedir (Altunigik, Calik ve
Siitiitemiz, 2013);

Sinerji Olusturmak: Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve kisisel satigtan
olusan pazarlama iletisimi araglarinda tek tek basari saglamaya calismak yerine,
bunlarin her birinin bir biitiinliik i¢inde isletilmesi, ortaya koyacag: etki bakimindan,
bu araglarin ayr1 ayr1 fonksiyonlarindan daha fazla ve giiclii olmaktadir. Daginik ve
tutarsiz mesajlarin yaratacag etkiyle, iletisim c¢abalarinin biitiinlesik bir yaklagimla
ele alinmas1 durumunda olusacak sinerjik etki biitiinlesik pazarlama iletisimde sinerji

saglanmasina yardimci olan stratejik bir unsur gorevi yapmaktadir.

Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Firmalar iletisim planlama siirecine biitiinsel bir
bakis agisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini hedef kitleye “ayni
mesaji” iletmek {izere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karisiklik
olusturmaktan kacinmak ve etkin iletisim programlar1 gelistirmek i¢in, pazarlama
iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayri stratejiler gelistirmek yerine, marka i¢in

tutarli bir mesaj ve iletisim stratejinin gelistirmesi daha dogru olmaktadir.

Kurumsal Biitiinliik: Tiiketiciler kendilerini rahat ve glivende hissettikleri
kurumlara daha olumlu ve sicak yaklastigi i¢in, kurum tarafindan yansitilan imajin
ve etkinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasinda kurumsal biitiinlik ve
koordinasyon 6nemli rol oynar. Burada kurum kiiltiiriniin olusturulmasi ve hedef

kitlenin bunu anlayabilmesinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemi ¢oktur.
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2.8. Sosyal Medya Reklamlari

Internetin giinliik yasaminda bir pargasi haline gelmesiyle birlikte kullanicilarin
tikketim aliskanliklar1 ve {iriin bilgisi ile ilgili izledikleri enformasyon yontemleri de
degisim gostermeye baslamistir. Tiiketim araglarinin degismesi ve pazar yapisindaki
hizli degisim geleneksel iletisim araglarinin etkinligini azaltmis ve bunlarin yerine
daha etkili mesaj gonderimi saglayan sosyal medya araglart kullaniimaya
baslanmistir. Hedef tiiketici grubunun f{iriinlere dair bilgi edinmesi bu sekilde
kolaylasmis, ayrica isletmeler de kendi aralarinda sosyal medya ve internet araciligi
ile iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Béylece daha interaktif bir yapi olusurken,
tiketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyonlari, paylasim platformlarinda
gerceklestirilmeye ve gilinliilk yasamin bir pargasi haline gelmeye baglamistir.
Sosyallesme olgusunu iginde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglar1 bir

reklam araci olarak kullanmaya baslamislardir (Kazangoglu vd., 2012: 160).

Uriinlere dair etkili bilgi vermede reklam faktdriinii etkili hale getiren reklam
vermenin alternatif yontemlerinden biri de bireylerin sinirlandirilmis bir sistem
icerisinde halka ac¢ik veya yar1 halka agik profiller olusturmak i¢in kullanabildikleri
web tabanl bir hizmet olarak nitelendirilen sosyal aglardir. Online (¢evrimigi) sosyal
aglar e-ticaret alaninda gelisen bir giice sahip olduklarini ispat etmistir ve bu nedenle
Microsoft gibi saygin sirketler bireysel miisteriler ile karsilikli etkilesime
girebilecekleri aktivitelere yonelerek bu sosyal aglardan fayda saglamaktadir.
Tiiketiciler arasinda olduk¢a popiiler durumda olan sosyal aglar, sadece mevcut
miisteriler ile iletisim kanali yaratabilmek i¢in degil, yeni miisteriler ¢ekebilmek i¢in

de kullanilabilmektedir (Zafar vd., 2011).

Sosyal medyanin kullanicilar arasinda hizla yayginlagsmasi, sosyal medyay1
reklamecilik amaglar i¢in nasil kullanacagini belirlemek isteyen reklamecilarin ilgisini
cekmistir. Ancak, pazarlamacilar sosyal medyayr reklam araci olarak nasil
kullanacaklar1 hususunda oldukg¢a temkinlidir, zira sosyal medya iiyeleri eger
kullandiklar site ticarilesmeye baslarsa bu duruma 6tke duyacaktir (Close, 2012). Bu
nedenle pazarlamacilar hedef kitlelerine en dogru yoldan nasil ulasacaklari
hususunda zor bir gorev ile karsi karsiya gelmis ve sosyal medyayr geleneksel

medyadan ayiran 6zellikleri kullanarak tiiketiciler ile iletisim kurabilmislerdir.
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Sosyal medya reklamlari, sosyal medya siteleri iizerinde yayinlanan reklam
ogeleridir. Bu reklam tiirli, bir kampanya mantig1 icinde ve kisa sureli bir internet
reklam uygulamasi olarak tanimlanabilmektedir (www.cenksarigol.blogspot.com).
Son zamanlarda, genis bir kullanici kitlesine sahip siteler, insanlara belirli bir alan
sunmaktadir. Bu alan, tamamen kisilere uygun olarak kisisellestirilmistir.
Kullanicilar burada, kendi fotograflarini, ilgi alanlarmi, mesleklerini, etkinliklerini
yayinlayabilmekte ve ayni alana arkadas cevrelerini yani sosyal iliskilerini

ekleyebilmektedir(Zafar vd., 2011).
2.8.1. Reklam

Reklam kavramma gegmeden oOnce reklamin tutundurma karmas
elamanlarindan biri oldugunun 6ncelikle hatirlatilmasinda yarar vardir. Tutundurma,
isletmelerin piyasaya arz ettiklerimal ve hizmetleri hedef pazardaki miisterilerle
iletisim kurarak onlarla bulusturma cabalaridir. Isletmeler rekabet ortaminda
tistiinliilk saglayabilmek i¢in hizmetlerini, islemlerini ve varsa diger isletmelerden
farkli yonlerini duyurmak ve topluma giiven veren bir imaj yaratmak amaciyla
cabalarlar. Ayrica isletmeler pazar paylarmmi koruyabilmek ya da gelistirmek icin
miisterileriyle siirekli ve saglikli bir iletisim i¢inde bulunmak zorundadirlar.Bu
amaclar dogrultusunda tutundurma faaliyetleri yoluyla mevcut ve potansiyel
miisterilerle iletisim kurmakta onlara ulagsmada kullanilan ve tutundurma karmasi
olarak adlandirilan dort temel metot bulunmakta olup bunlar su sekilde siralamak

miimkiindiir (Giiven ve Oztiirk, 2014);

- Reklam

- Kisisel satis,

- Halkla Iliskiler ve Tanitma,
- Satis gelistirme

Isletmeler, pazarlama literatiiriinde tutundurma karmasi olarak bilinen bu dort
cabay1r en uygun bi¢imde birlestirerek hedeflerine ulasmak zorundadirlar. Ancak,
giinlimiizde isletmelerin iletisim faaliyetleri sadece tutundurma karmasiyla smirh
kalmamakta, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileme potansiyeline sahip tiim

pazarlama eylemleri pazarlama iletisiminin bir parcast olarak goriilmektedir.
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Tutundurmaya iliskin kararlarin timii ayni olmasma karsin hizmetlerin ayirt edici
ozellikleri nedeniyle bazi uyarlamalar gerekli olabilmektedir. Tutundurma karmasini

etkileyen hizmet 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Giiven ve Oztiirk,

2014);

- Hizmetlerin dokunulmaz yapist tiiketicilerin satin alma siirecinde daha
yiiksek diizeyde risk algilamalarina neden olur.

- Hizmet sunumunda tutundurma, genel olarak hizmeti saglayana yonelik
tutundurma ¢abalarindan ayrilamaz.

- Goriilebilen iretim siireci iginde 6zellikle hizmeti sunan personel tutundurma
karmasinin 6nemli bir elemant haline gelir.

- Hizmetin dokunulmaz yapis1 ve sahtecilik olaylarinin yiiksek olmasi
nedeniyle hizmetlerin tutundurulmas: yasal ve goniilli denetimlerle

sinirlandirilmastir.

Isletmeler igin &zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde, miisterinin i
tercihinde reklamim 6nemli rolii bulunmaktadir. Isletmeler; brosiir, poster, giinliik
basin, radyo, televizyon ve 6zellikle sosyal medya gibi kitle iletisim araglariyla hedef

kitlelerini etkilemeye galisirlar.

Tutundurma c¢abalarinda etkinligin saglanmasi ve boylece hedeflenen
basartya ulasmak icin bu c¢abalarin belli organizasyon ig¢inde yiirlitiilmesi
gerekmektedir. Tek basina hizmetin reklaminin yapilmasi ya da tek basina kisisel
satis cabalar1 hedeflenen basariya ulasmakta yeterli olmayacaktir. Bu nedenle
tutundurma faaliyetleri belli boliimlere ayrilarak yani tutundurma karmasi
olusturularak ayr1 ayri, sistemli ve birbirlerini destekleyecek sekilde ylriitiiliir.
Unutulmamalidir ki tutundurma faaliyetlerinde amag mal ya da hizmeti bir defa degil
diizenli ve siirekli olarak satmaktir. Sirdiiriilebilir satis cabalarinin basarisinda
tutundurma pazarlama karmasi icinde en 6nemli yere sahiptir. Tutundurma karmasi

elemanlar1 Tablo 3’de goriilmektedir.
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Tablo 3 Tutundurma Karmasi Unsurlari

Karma Araclan Uygulanma Ustiinliikleri Zayifliklar1
Elemani Sekli
Yazili, gorsel ve Cok sayida insana|Toplamda oldukc¢a
isitsel reklamlar. aynt zamanda | yliksek maliyetler
Brosiir ve kataloglar ulasabilmesi getirmesi
Reklam Poster ve afisler Kitlesel Etkili ve kalici
Acik hava reklamlari mesajlar verebilmesi, |Etkinlik 6l¢timiiniin zor
Kisi  bast  ulagsma|olmasi, sonucun hemen
maliyetlerinin goriilememesi
Hizmet tanitimlart Hizl geribildirim |Miisteri  bagina  ¢ok
sans1 vermesi yiiksek maliyetler
Satig goriismeleri Kisisel Ikna edici olmasi Mesajin satis
Kisisel Satig Miisterileri elemanlarinca
Kisiye ozel secilebilmesi farklilagtirilabilmesi
bilgilendirme Karmagik  bilgilerin [ Satig elemanlarini
] aktarilabilmesi denetleme giicliigii
CRM (MIY) Kisa siirede satig|Istismar edilebilmesi
Finansal hizmet etkisinin goriilmesi | Tutundurmay1 kirict
Satig paketleri Kitlesel Oldukca esnek |rekabet aracina
Gelistirme Miisteri odaklilik uygulamalara firsat1|donistiirebilmesi
vermesi, Kolay taklit
edilebilmesi,
Basin biiltenleri Tiiketici zihninde [ Medya araglarina
Yaymlar, raporlar giivenilir imajlar |ulagma glicligii
Sponsorluk Lobicilik olusturabilmesi
Halkla H isleri : .
e ayr igleri Kitlesel Cok sayida  mesaj
iligkiler Maliyetinin arasinda fark edilebilme
distikligi glicligii

Kaynak: Giiven ve Oztiirk, 2014.

Tutundurma denildiginde, ¢ogu insanin aklina, ilk olarak reklam gelmektedir.
Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin tutundurulmasinda, reklamdan
yogun bir sekilde yararlanildigindan rekldm adeta tutundurmayla 6zdeslesmistir.
Reklam aslinda sadece tutundurma degil, pazarlama denilince de ilk akla gelen ve
pazarlamanin en etkili, en yogun kullanilan iletisim araglarindan biridir. Reklamda;
kelime, resim, ses, goriintii ve simge formundaki mesaj, olugsmasi amaglanan bir
etkiyi meydana getirmek icin hedef kitleye ¢esitli kanallar yoluyla iletilir. Pazarlama
iletisimi i¢inde yer alan reklamin iletisim agisindan en belirgin 6zelligi, olusmasi
amaglanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir iirline iliskin olarak harekete gegirme

amacinda olmasidir (Kotler, 2003).
2.8.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam iizerine yapilmis c¢ok sayida tanim vardir. Bu tanimlarin ¢ogu

birbirine benzer. Bundan dolay: farkli tanimlarin iizerinde durmak yerine, pazarlama

59



cevrelerinde genel kabul gormiis olan Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina
bakmak yeterlidir. Buna goére Reklam; herhangi bir {irlinlin, hizmetin ya da
diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde
yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Verilen bu ve diger
tanimlara bakildiginda reklamin dort temel 6zelliginin oldugu goriilmektedir. Bunlar

(Tenekecioglu, 1993);

- Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklam veren reklam igin bir bedel
Oder. Bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum Reklam iizerinde
bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami halkla iliskilerden
aylIrir.

- Reklam kitlesel bir sunustur. Kisisel olmayan bir satig ¢abasi, bir pazarlama
iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak i¢in degisik
iletigim araglarmin kullanimini1 gerektiren bir kitle iletisimidir. Bu yoniiyle
kisisel satistan giiclii bir sekilde ayrilir.

- Rekldm yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de cogu kez halk
arasinda karistirlldigt  propagandadan ayrilir. Propagandada kaynak
bilinmemektedir.

- Reklam sik tekrarlanabilir. Reklam verenin finansal giiciine bagli olarak
reklam sik sik ve farkli reklam araclarindan yararlanilarak tekrarlanabilir. Bu

yoniiyle de satis gelistirmeden ayrilir.

2.8.3. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin Bilgilendirme, Ikna etme, Destekleme ve Hatirlatma olmak iizere
dort temel fonksiyonu bulunmaktadir. Etkinligi ve giiclinlin biiyiikligii tartismasiz
kabul goren reklamin, bir iletisim bicimi olarak yerine getirmeye ¢alistig1 bazi temel
islevler vardir. iletisim siireci igerisinde reklim uygulamalarinda, tiiketicinin tanitimi
yapilan fiirtinlere iliskin tutum gelistirmesi ve tiiketicinin satin alma davranigini
reklam1 yapilan tdriine dogru yonlendirmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda
reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma olmak iizere dort temel

iletisim fonksiyonunu gergeklestirdigini sdylemek miimkiindiir (Aktuglu, 2006);
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- Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide var olan istek ve
ihtiyaglar1 hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir. Bu tiir bir reklam daha ¢ok
bilgilendirici rol tistlenmektedir.

- Ikna etme fonksiyonunda reklam istek ve ihtiyaclarin farkina varilmasini
saglamanin yani sira duygular1 giliglendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir.
Bilgilendirme roliinii {stlenen reklamlar daha c¢ok iriinlerin pazara giris
donemlerinde siklikla kullanilirken, ikna edici reklamlar ise rekabetin yogun oldugu
ve tliketicilerin iriin sunumlar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigi, iiriiniin
gelisme asamasinda goriilmektedir. Reklamin destekleme ve hatirlatma fonksiyonu
tiikketicinin satin alma eylemi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

- Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararimi haklh
gostermektedir ve cogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma
siklig1 az olan tirtinlerine iligkin kararlar1 destekleme roliinii iistlenmektedir.

- Hatirlatma fonksiyonunu {istlenen bir rekldmda ise aligkanligi olan
tiriinlerin satin alimlarini tetiklemektedir. Hatirlatici reklamlar ¢ogunlukla tiiketim
mallar1 kategorisinde ve Ozellikle iiriin yasam egrisinin olgunluk ve sona erme

donemlerini yasayan liriinler i¢in kullanilmaktadir.

Reklamin yukarida siralanan 06zellik ve fonksiyonlarmin etkinliginin
artirtlmasinda dogru stratejilerin uygulanmasi ¢ok onemlidir. Bir iirliniin reklam
kampanyasinin ¢ok kisa siireli olmasi, iletisim araclarinin eksik kullanilmasi, mesajin
dogru kodlanmamasi, iirlinle reklaminin iligkisinin kurulamamasi gibi nedenler
beklenen katkiyr saglamayacaktir hatta ters etki olusturabilecektir. Bu nedenle
reklamda etkinlik i¢in 5M kuranin uygulanmasi gerekmektedir. SM kurali, bes
terimin Ingilizce adlarinin bas harfleridir. Bu terimler (Giirsoy, 1999) Money (Para) :
Reklam kampanyasinin yapilmasi icin gereken finansal kaynak. Message (Mesaj) :
Reklamda verilecek mesaj. Mission (Misyon) : Neden reklam yapiliyor? (Yeni iiriin
tanitimi, pazara niifuz etme, vs.) Measurement (Olgiim): Reklam etkinliginin
Olciilmesi. Geribildirimlerin degerlendirilmesi. Media (Medya) : Medya kullanimi

(TV, radyo, gazete, dergi, agik hava, v.s.) (Oztiirk ve Giiven, 2014).
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2.9. Tiiketimi Artirmak Uzere Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya reklamlarinin giiniimiizdeki anlami ve amaci denildiginde
tiikketimi artirmak mu tiriinle ilgili hedef kitleye bil vermek mi oldugu ikilemi ile kars1
karstya kalinmaktadir. Reklam ve pazar arastirmacilar1 giiniimiizde higbir seyin basit
bir bicimde tiiketilmedigini, yani amagsiz satin alinmadigini; nesnelerin herhangi bir

seye degil, oncelikle ve 6zellikle bireylere hizmet ettigini vurgulamaktadir.

Ancak, tiiketicilerin belirli bir iirlin ve hizmet tercihlerini yonlendirenler sadece
sirketlerin iirlin ve hizmetlerine yonelik gerceklestirilen tanitim faaliyetleri degildir.
Giiniin her saati ve her yerde bireyleri karsilayan sosyal medya reklam ve tanitim
mesajlarmin yani sira, bireylerin yakin ¢evreleri ve kitle iletisim araglarinin bir¢ogu
tilketime yonelik referanslar olusturmaktadir. Bireyler bulunduklar1 sosyo-ekonomik
diizeye, yani sosyal statiilerine gore tliketim tercihlerinin yoniinii tayin etmektedir.
Bu yonlendirmede bireysel sosyoekonomik ve kiiltiirel faktorlerin yani sira, yakin
cevrenin de mutlak bir etkisi séz konusu olmaktadir. Ornegin ayni is yerinde ¢alisan
kisiler izlemis olduklari televizyon programlarini, almis olduklar kiyafetleri, gitmis
olduklar1 mekanlar1 ve benzeri konular1 kendi aralarinda sosyal medya {izerinden
paylagsmaktadirlar. Benzer bir bi¢cimde Ornegin ev kadinlar1 ev temizliginde
kullandiklar {iriinler hakkinda tavsiyelerde bulunmakta, hangi camasir suyunun daha
kaliteli oldugu konusunda birbirlerine referans olabilmektedir. Son donemlerde
ozellikle sosyal medya reklamciligr ile giiglendirilen agizdan agiza iletigim olarak da
adlandirilan bu tarz bir yontem pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de bilingli olarak
kullanilmaya baslanmistir. Sirketler kendi iirlin ve hizmetleri ile ilgili diger bireylere
olumlu tavsiyelerde bulunmalari i¢in kisilere belirli {icretler 6demektedirler. Ancak
yakin c¢evre ile birlikte 6zellikle kitle iletisim araglarinin tiiketim trendleri olusturma
ve bunlar1 yayma konusunda biiyiik bir etkinligi de s6z konusudur (Kazangoglu vd.,
2012).

Bir¢ok arastirmaci ticari kitle iletisim araglar1 ve tanitim sektorii arasinda yani
sosyal medya ile mutlak bir baglant1 oldugundan s6z etmektedir. Bir diger ifade ile
tanitim ve medya iligkisi karsilikli bagimlilik gdstermektedir. Bu bagimlilik iliskisi
hem finansal hem fonksiyonel 6zellikler tasiyan, reklam gelirlerinin sosyal medya

iiretim ve dagitim maliyetlerinin 6nemli bir oranim1 karsilamasi, medyanin da buna
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karsilik olarak reklamlarin sunulacagi hazir bir izleyici kitlesi yaratmasi iizerine
kurulmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ile birlikte zevkler, iirin vs. hizmet
tercihleri kitle iletisim araclarindan, yaratilmis olan diis diinyasinin tasidigi imajlar
tarafindan ve yapilan gozlemlerden etkilenmekte ve bi¢imlenmektedir (Akkaya,

2013).

Sosyal medya araclari, tiiketicilere giindelik hayata yerlesen bir takim
kavramlari, 6rnegin trend, in ve out'u ya da moda kavramlarini 6gretmis, bu
kavramlarin giindelik hayat igerisine yerlesmesinde biiyiik bir rol oynamistir ve
giniimiizde de bu islevini yiiriitmektedir. Neyin giyilmesi gerektigi, hangi
aksesuarlarin son donemlerde tercih edilmekte oldugu, hangi mekanlarin daha fazla
ziyaretci agirladigt  gibi  konular genelde trend, in-out kavramlar ile
iliskilendirilmektedir. Kisa bir donem icin de olsa bazi mekanlar, renkler, aksesuarlar
daha ¢ok begeni toplamakta ve "in" olarak adlandirilmaktadir. Ancak bu durum
Oylesine ¢abuk degisebilmektedir ki, bir hafta 6nce ¢ok "in" olan bir mekan "out"
haline gelebilmektedir. "In-out" kavramlarinda belirleyici olan tiiketicinin iriin ve
hizmetlerden almakta oldugu tatmin degil, siirekli olarak degisen 'yenilige5 olan
arzunun ulagilmasidir. Bir irliniin "out" olmasi, dogrudan o iirlin ile baglantil
meydana gelen bir tatminsizlik ya da giiven kaybinda isaret etmemektedir; herhangi
bir Uriiniin artik eski' olmasi, yerine yenisinin gelmesi bu kavramlastirmayla
karsilagsmas icin yeterlidir. Ozellikle sosyal medya bu yeniliklerin duyurulmasinda
bir ara¢ haline gelmektedir (Akkaya, 2013).

Iste tamda bu noktada sosyal medya, yasam stilleri ve akis1 igerisine yerlesen
kavramlar: ticari alana tasiyarak ve reklamla bulusturarak pazarlama siirecine yeni
bir katki saglayabilen etkili bir ara¢ olmaktadir. Ozellikle gengler ve kadinlarin hedef
alan sosyal medya reklamlarinin yogunlugu dikkat c¢ekmektedir. Ote yandan
giinlimiizde hemen her sey sosyal medya reklamlarinin etkinligi ile bir moda haline
gelebilmektedir. Ornegin, kiyafet, elektronik esya, belli markali cep telefonlar,
otomobiller, yasam bi¢imi, tatil vb. bireylerin tiiketimine sunulan veya bireyler
tarafindan tiiketilen, iligkilerden spor faaliyetlerine kadar, her tiirli sey moda
sayilabilmektedir. Sosyal medya ile pompalanan moda sistemi gii¢lii bir 'simdi'

duygusu yaratmada biiyiik bir 6neme sahip olmakta, bu da sosyal medya reklamlarini
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ticari bagarisini giliclendirmektedir. Modanin artan hizi bireylerin zaman bilincini
arttirmakta ve bunun sonucunda yenilikten ve estetik degerlerden alinan haz
bireylere giiclii bir simdi duygusu kazandirmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin geg
kapitalist donemdeki iilkemiz gibi toplumlarda oynadiklari rol bu agidan ¢ok
onemlidir. Sosyal medya reklamlar1 bireylerin gerceklik duygusunu tehdit eden bir
imaj ve enformasyon asirilifi iiretmektedir. Bunun sonucunda gercek ve hayal
arasindaki ayrim gittikce daha fazla siliklesmektedir. Gergekligin estetiklestirilmesi
ise iislubun 6nemini ortaya g¢ikarmaktadir. Fakat tislubun 6nemi de ayni zamanda
siirekli olarak yeni modalar, yeni {isluplar, yeni duyumsayislar ve tecriibeler
arayisinda olan modern piyasa tarafindan sosyal medya reklamlar1 ivmesi ile tesvik

edilmektedir (Kerpen, 2011).

Sosyal medya ve sosyal medya reklamlari ile birlikte ticarilesen pek ¢ok soyut
kavramlar gelismistir. Yasam stili ya da tarzi1 anlaminda kullanilan life style kavrami
ise, yasam bi¢imi olan anlamini asan bir vurgu ile kullanilmakta; zenginligin ve
tiiketmenin bir tarz1 sekli ile sunulmaktadir. Life style, Tiirk¢edeki karsiligi ile hayat
tarzi kelimesi, 6zgiil statii gruplariin ayirt edici hayat tarzina gonderme yapan bir
sosyolojik anlami ifade etmesine ragmen, giiniimiizde var olan tiiketim kiiltiirii
kapsaminda bireyselligi, kendini ifade etmeyr ve TUslupcu bir 6z bilinci
cagristirmaktadir. Bu anlamda bireylerin iirlinler yontindeki tercihleri, yani
kullandiklar1 otomobiller, giydikleri giysiler, bedenleri, konugmalar1 ve bos zaman
kullanim tercihleri ve benzeri, tiiketicilerin begeni ve {slup duygusunun
bireyselliginin isaretleri olarak goriilmekte ve bu isaretlerde hem sosyal medya hem

de sosyal medya reklamlarinda yonlendirilmektedir (Akkaya, 2013).

Ticari sosyal medyanin reklam malzemeleri ile reklam-digindaki malzemeleri
arasindaki organik iliskinin, reklam-dis1 malzemelerin secilmesi, tonu, ideolojisi ve
tislubuna geri yansidig1 daha 6nceden de belirtilmisti. Bu ac¢idan bakildiginda tiiketim
kiiltiirtiniin yerlesmesinde Kkitle iletisim araglarinda yer alan Stil, Moda gibi gorsel,
isitsel ya da yazili her tiirlii {iriiniiniin etkisi olduk¢a fazla olmaktadir. Benzer bir
bicimde ekranlarda goriilen kisilerin yansittiklar1 yasam stilleri, kose yazarlarinin

tavsiyeleri ve benzeri, birey olmaktan ¢ok tiiketici olmayr benimsemis kisilerin
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sayisinda biiylik bir artis meydana gelmesinde bir etken oldugu sdylenebilmektedir
(Akkaya, 2013).

2.10. Sosyal Medya Reklamlarinin ve Algilarin Yonetilmesi

Reklam yonetimi, reklam siirecinde rol oynayan ve karsilikli etkilesim halinde
bulunan tiim organizasyon ve isletmeleri ele alan bir bilim olarak kabul edilir.
Reklam yonetimi reklam siirecinde yer alan isletme-ajans iligkilerini, reklam
konusunda alman kararlar ile bu kararlarin uygulama ve degerlendirme ¢alismalarini
ele alir. Bu dogrultuda giiniimiiz isletmeleri agisindan reklam yonetimi, reklam
caligmalarinda tam bir etkinligin saglanarak, {iriin ve hizmetlerin hedef kitlelere
tanitilmasinda siirekliligin olusturulabilmesi bakimindan 6nemli bir faaliyet alam

olarak kabul edilir (Kotler, 2000).

Reklam yonetimi; kontrol kuruluslari (yasa ve rakipler), reklam veren,
yardimci kuruluglardan (reklam ajansi, medya ve arastirma sirketleri) olusan bir
cergeve icerisinde gergeklesmektedir. Reklam veren ve reklam ajansinin koordineli
calismasi sonucunda diger kuruluslarla isbirligi yapilarak reklam mesajinin pazarlara
ve tiiketiciye ulagsmasi amaciyla yonetim islevi yerine getirilmeye calisilmaktadir.
Reklam yoOnetimi sadece reklam kampanyasi siirecinden ibaret degildir. Reklam
kampanyasi1 silireci, oncesi ve sonrasinda sirket/liriin/hizmete iliskin calismalarin
biitiinii reklam yoOnetimi siirecini olusturur. Reklam veren denetiminde reklam
ajansiyla koordineli olarak gerceklestirilen ¢aligmalarin sonucunda ulasilmak istenen

hedef kitlede sirket/iiriin/hizmete yonelik mesajlar iletilmeye ¢alisilir (Kotler, 2000).

Reklamda algr yonetimi ile sirket/lirtin/hizmete yonelik itibarin siirekliligi
amaclanmaktadir. Reklam mesaj1 ¢ok iyi bir sekilde hazirlanmis ve dogru kanallarla
hedef kitleye ulastirilmis olabilir. Ancak g¢esitli faktorler sebebiyle tiiketicinin
zihninde mesaj yanlis algilanmigsa veya sirket/iiriin/hizmete ydnelik algrya iliskin
Onyargilar mevcutsa yapilan ¢alismalarin basarili oldugundan bahsetmek miimkiin
olmayacaktir. Reklamda algi yonetimi siireci reklam yonetiminin temel
kuruluglarindan biri olan arastirma sirketleri ile yiiksek frekansta gergeklestirilen
isbirligi ile halihazirdaki itibarin olgiilerek reklam kampanyasinin hazirlanmasi,

dogru medya planlamasi ile yaymlanmasi ve tiiketici tarafindan reklamlar yoluyla
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iletilen mesajin istenildigi gibi algilanmasinin saglanarak, bu amacin gergeklesip

gergeklesmediginin 6l¢iimlenmesidir (Kaban Kadioglu, 2012).

Bahsi gecen bu siirecin sadece reklam yogun calismalarla miimkiin
olamayacag1 agiktir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir pargasi olan reklamin yani
sira diger faktorlerin reklam mesajinin dolayisiyla da sirket/lirlin/hizmet itibarinin
algilanmasia yonelik etkileri s6z konusudur. Bu sebeple reklamda algi yonetimi
ayni zamanda biitlinlesik pazarlama iletisimi silirecinde uygulanmasi1 gereken algi

yonetimi igerisinde yerini almalidir (Tekin, 2006).

Reklam ile gergeklestirilen iletisim, is yoOneticilerinin dogru kitlede dogru
davranisi motive edecek algiy1 yonetecek araglart kullanmasiyla baslar. Bu anlamda,
pazarlamada 6nemi kavranan bu anlayisa gore; eger bir seyleri satin almasi icin bir
kitleye yogunlagsmak gerekmekte ardindan ihtiyag yaratilmali ve kitlenin bu ihtiyaci
duyacagi ve ihtiyacin1 bu seyle tamamiyla giderecegine dair algi yonetilmelidir.
Burada manipiilasyon (insanlar1 ihtiyag duymayacaklar1 bir seye ihtiyaglart varmis
gibi hissettirmek ve bu durumu iiriinle giderebileceklerine inandirmak) ile insanlara
ihtiyaglarim agiklama firsati vererek bu ihtiyaglart {irlin, hizmet ve politikayla
giderebileceklerini gostermek farklidir. Sonug olarak agik bir sekilde goriilmektedir
ki tiiketici yaran ve onun kadar is yaran i¢in algilan yonetmek daha etkilidir (Karpat

Aktuglu, 2006).

Algilama yonetimi konusunda oncelikle yanitlan aranmasi gereken sorular
sunlardir: "Hedef kitle kimdir? Bugiinkii diigiincesi nedir? Sirket veya iiriin hakkinda
ne diisliniiyor? Kim bu insanlar lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve en 1yi satis yolu
nedir? Onlara benim agimdan bakmalarini saglayacak en iyi mesaj nedir? Ve sonug
olarak onlarin benim stoklarimi satin almalarini ve siparis etmelerini saglayabilecek
giicii nasil edinebilirim? Paylasilan deger algisin1 nasil yiikseltebilirim? vb.
Gilinlimiizde ve bu cagda sirketler bu sorulara iligkin algilan yonetmeden ayakta
kalamayacaklar1 fark edilmistir. Alg1 yonetimi bu nedenle rekabet ve is stratejilerinin

onemli bir parcasi olmalidir (Kaban Kadioglu, 2012).
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Sosyal medya iizerinde yapilan reklamcilik faaliyetlerinin geleneksel

reklamciliktan farklarini kisaca agiklamakta yarar vardir, buna gore;

1. Geri besleme: Internet iizerindeki reklamla, mesaji alan arasinda karsilikli

etkilesim beklentisi ve talebi oldugu gozlenir.

2. Yeni bir reklam dili: Kullanicilar reklamcilarin kullandiklar1 goriintiilerin
yerine kisa, aciklayict kelime ya da ciimleleri tercih ederler. Bu durum reklamcilarin

interneti reklam araci olarak kullanilabilmeleri i¢in yeni bir dil 6grenmelerini gerekli

kilar.

3. Cok boliimlii pazar: Her ne kadar, internet kullanicilariin demografik
ozelliklerine bakildiginda ortak ozellikler tasiyan genis bir kitle oldugu anlasilsa da,

sosyo-kiiltiirel agidan farkliliklar tagidiklar1 goriilmiistiir.

Tim diinyadan benzer ilgi ve arkadaslara sahip insanlar1 bir araya getiren
sosyal aglarda kullanicilar, fiziksel diinyanin yani sira sanal diinyadan da arkadas
edinebilmektedirler. Buna ragmen kullanicilar hi¢ tanimadiklari insanlardan ¢ok,
gercek hayatta bir sekilde baglantili olduklar1 insanlar1 bulmaya ve arkadaslik
kurmaya caligmaktadirlar. Sosyal medya etkili reklam gelistirebilmek ve hedef kitle
tizerinde reklamin amacina yonelik etki olusturabilmek i¢in 9 maddelik bir Oneri

sirlamasi asagida aktarilmistir (Ercan,2016).

1. Baslhklar Onemli ve Degerlidir: Bashk ve igeriginde dikkat g¢ekici ve

reklama konu edilen {iriin ile yakindan ilgisi olmalidir.

2. Trend Olan Konular1 Takip Edilmeli: Reklamin dikkat ¢ekmesindeki 6nemli
unsurlardan biri giincel veya trend olmasidir. Bu nedenle reklam igerigi konusunda

bagslik gilincel olmalidir ki hedef kitleye iletildiginde ilgi gorebilsin.

3. Dogru Zamanda Paylasim: Sosyal medya mesajlar1 tipki TV yayinlar1 gibi
en ¢ok takip edilen ve en az takip edilen zaman dilimleri kapsaminda
degerlendirildiginde ilginin yiiksek oldugu donem veya zaman diliminde
yaymlanmalidir. Ornegi tatil mesajlar1 kisin yeterinde ilgi gdrmeyecektir. Ayrica

igerigi dogru zamanda paylasmak mesaja olan ilgiyi artirmaktadir.

67



4. Kullanicilarla Etkilesim: Sosyal medya reklamlarinin en 6nemli 6zelligi
interaktif bir yapisinin bulunmasidir. Bundan dolayr igeriklerin kullanicilar

tarafindan geri bildirim ve yorum yapilabilir nitelikte olmas1 6nemlidir.

5. Gorsel Paylasimlar Onemlidir: Reklam mesaji hem baslik hem de gorsel

imgeler ile birlikte ve uyumlu olarak paylasilmalidir.

6. Kullanicilar Onemsenmelidir: Bir mesaja kars1 ¢ok sayida geri doniis veya
ilgi gosterilmis olabilir. Ancak her kullanici yalnizca kendi durumu ile ilgili beklenti

icerisinde oldugundan mesaja cevap veren herkese yeterince ilgi gosterilmelidir.

7. Rakipleri Takip: Giinlimiiz kosullarinda yasanan rekabet ortami sosyal
medyaya da yansimistir. Bu nedenle sosyal medya reklam igerik ve paylasimlarinda

rakipler yakindan izlenmelidir.

8. Kopyalama Yapmama: Sosyal medya reklamlarinin baska bir yerden
alinmasi veya alinmig gibi durmasi halinde kullanicilar ilgi gdstermeyecektir. Bu

neden orijinallik ve inovasyon 6nemlidir.

9. Sonuglar izlenmelidir: Sosyal medya reklamlar1 sonuglari bakiminda
isletmeler icin diger reklamlardan farkli degildir. Dolayist ile isletme icin reklam

konusunda geri doniislerin olumsuz olmamasi i¢in siirekli kontrol yapilmalidir.
2.11. Sosyal Medya Reklamlarmin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi

Sosyal medya adinda tasidigi “‘sosyal” terimi ile toplum yasaminda bir
etkilesme ve etkilenme boyutuna isaret etmektedir. Sosyal medya giindelik
yasamdaki islevsel teknolojilerin Otesine gegerek beseri iliskileri, diisiince
paylasimlari, duygudaslik iligkilerini vb. gibi gelismeleri kamusal alana tagimaktadir.
Bu nedenle sosyal medyanin ne oldugu degil ne i¢in kullanildig1 daha 6nemli hale
gelmektedir. Ciinkii sosyal medya kullanildik¢a bir sonug {ireten bir etki meydana

getiren sanal ama bir o kadar da somut sonugclar {ireten mecradir (Evans ve McKee,

2010).

Kullanicilar sosyal medya araglariyla arkadaslari, g¢evreleri ve kendileri

hakkinda paylasimda bulundugundan yasadiklar1 tecriibeler ve kullanmis olduklar
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irtinler hakkinda da goriis ve deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bu paylagimlar
arasinda mal/hizmet ve markalarda bulunmaktadir. S6z konusu paylasimlar
giiniimiizde CRM/MIY (Miisteri iliskileri yonetimi) gibi niceliksel calismalarla
anlamli bir hale getirilerek, kullanicilarin goériis ve yorumlarindan mal/hizmetler
hakkindaki tutumlar1 ortaya g¢ikarilabilmektedir. Sosyal medyanin genis halk
kitlelerince benimsenmis olmasi onlarin satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir

faktore dontistiigii ileri siiriilebilir (Constantinides ve Stagno, 2011).

Zira sosyal medya giiniimiiz itibariyle bir fenomen haline gelmistir. Bundan
dolayr da tiiketicilerin satin alma tutumlarma etki ettigi gibi ayni zamanda
mal/hizmet arz ve tasariminda da yeni bir tasarim kaynagi olmasi bakimindan
onemlidir. Yani sosyal medya tiiketiciyi gli¢clendirmis, ge¢cmisteki edilgen ve kendine
arz edilenler arasindan se¢im yapmak zorunda kalan tiiketici profilini yikmustir.
Sosyal medyanin gili¢lendirdigi tiiketiciyi iyi yoOnlendirebilen ve amaglari
dogrultusunda sosyal medyayi1 etkin bir sekilde kullanabilen her organizasyon
rakiplerine gore oldukca basarili olabilmektedir. Bir malin piyasada
tutundurulmasindan, bir siyaset¢inin se¢im kampanyasinda, bir pop sarkicisinin
hayran kitlesini genisletmesine kadar sosyal medya her ¢esit tiiketim ve tliketici
grubunda artik pazarlamanin amiral gemisi durumuna gelmistir denilebilir (Evans ve

McKee, 2010).

Sosyal medyanin tiiketici davranis1 lizerindeki diger bir etki alami ise satin
alma kanallarinda olmustur. Bu kanallar elektronik ticaret olarak adlandirilabilir.
Esasinda 1990’11 yillarda kendini gdstermeye baslayan e-ticaret daha cok Isletmeden
Isletmeye (B2B) seklinde agirlikta iken sosyal medya e-ticaret kanallarmimn
islevselliginin artmasi ile nihai tiiketici egemenliginde giiniimiize degil geliserek
biiylimiistiir. Sosyal medyanin itici gii¢ kattig1 e-Ticaretin ortaya ¢ikardigi en dnemli
ekonomik ve sosyal etki, engellerin azaldigi ve ekonomik ve sosyal alan meydana
getirmesidir. Bu etki, esasinda hizla gelisen iletisim ve bilgi teknolojilerinin meydana
getirdigi bir sonuctur. Internet, mobil iletisim teknolojileri ve sosyal medya ile gecen
giin yeni teknolojilerin dogmasi1 ve hemen hayata ge¢cmesiyle hemen her alan bir

seffaflik goriilmektedir. Zira sosyal medyada arkadas tavsiyesi, anlik begenme,
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agizdan agiza pazarlama gibi kanallardan etkilenen tiiketici ¢ok hizli bir sekilde satin

alma eylemine yonelebilmektedir (Ene,2012).

Giincel istatistiklere bakildiginda diinyada internet ve sosyal medya kullanici
sayillar1 Ocak 2015 itibariyle 3.010 milyar kisinin aktif kullanici oldugunu
gostermektedir. Bu oran diinya niifusunun yiizde 42’sine karsilik gelmektedir. Sosyal
medya kullaniminda da aymi yayilma goriilmekte olup 2.078 milyar kisi ile
niifusunun yiizde 29’a denk gelmektedir. Diger yandan diinyada 3.649 milyar kisi
mobil telefon/cihaz kullanmaktayken, bunlarinda 1.685 milyar1 mobil cihazlariyla
sosyal medyadaki hesaplarimi1 kullanmaktadir (www.medyaakademi.org, E.T.
05.01.2017).

Sekil 4 Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanim

TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS  MEDIAACCOUNTS  MOBILE USERS  SOCIAL ACCOUNTS

+1.6% +21% +12% +5% +23%

+116 MILLION  +525 MILLION +222 MILLION +186 MILLION +313 MILLION

Kaynak: http://www.medyaakademi.org

Internetle birlikte biiyiiyerek gelisen sosyal medya e-ticaretin gelismesinde
Oonemli bir yere sahiptir. Bu durum bir yanda sosyal medya, diger yanda e-ticaret
kavramlarinin i¢ ige ge¢irmistir. Mal ve hizmetlerin elektronik ticaret uygulamasiyla
sanal pazarlarda satig islemlerinin gergeklestirilmesi ile satis sirasinda saglanan
maliyet tasarrufu yaninda ayrica siparis ve faturalama islemlerinde de daha az hata
olustugu tespit edilmektedir. Islem hatalarmin azalmas1 ise; hem verimliligi
artirmakta hem de sanal pazarlara girisleri kolaylastirdigi icin sanal ortamdaki
tilketici sayisinin artmasinda tesvik edici rol oynamaktadir. Pazara girislerin
kolaylagmas1 ve elektronik ortami kullanan tiiketicilerin artmasi, hem ulusal hem de
uluslararasi rekabeti artirmaktadir. Bu da fiyatlari azaltict yonde baski olusturarak

karlihig1 artirmaktadir (Sezgin,2015).
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Sosyal medya, satin alma siirecinde hem isletmeler hem de tiiketici grubunda
sosyal geri beslemeyi daha etkili ve isler hale getirmektedir. Bu durum veri trafigi ve
tilketici davranis ¢esitlerinde de artisa neden olmustur. Sosyal medyadaki etkilini ve
yogun tliketici grubunun ortaya ¢ikardigi bu farklilasma durumuna Evans (2008)
Sosyal Geri Besleme Dongiisli adin1 vermistir (Sekil 5). Tiiketicini farkina varip,
degerlendirme yapip satin almaya karar verdikten sonra edindigi deneyim, kullanim
tecriibesi, memnuniyet, tavsiye etme/etmeme vb. gibi hususlar hakkinda sosyal
medya iizerinden yaptig1 paylasim ve goriis bildirilmeleri siirecinde arz tarafinda yer
alan isletmeler bu icerikleri dikkate almakta ve sliregclerini buna gore

planlamaktadirlar (Evans,2008).

Sekil 5 Sosyal Geri Besleme Dongiisii

PAZARLAMA KULLANICI
YARATIMLI YARATIMLI

FARKETME DUSUNME

Kaynak: Evans: 2008

Tiiketici satin alma dongiisii sosyal medya ile beraber degis olup onceleri
aligveris yapan tiiketiciler, sosyal medya ile birlikte bu siirece iki onemli farklilik
getirmistir. Buna gore tiiketiciler sosyal medyada satin alma dncesi ve sonrasinda bir
takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Oncelikle, tiiketiciler satin almak istedikleri
veya ilgi duyduklar1 {iriin ve hizmetler ile ilgili cevrimi¢i bir arastirma
yapmaktadirlar ve bu asamada sosyal medya reklamlarin oOncelikle etkilenme
unsurunu olusturmaktadir. Bu ¢evrimigi arastirma sadece arama motorlariyla sinirh
kalmayip tweetleri, bloglari, forumlar1 ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir.
Cevrimigi topluluklardaki diger kisilerin diisiinceleri gliniimiiz tiiketicisi i¢in olduk¢a
biiyiik bir dnem arz etmektedir. Ikinci olarak, tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin

aldiktan sonra s6z konusu triin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve yorumlarini yine
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sosyal medya araglarinda  paylasmaktadirlar.  Beklentilerinin  karsilanip
karsilanmadig, iiriiniin kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve negatif
yonleriyle iiriinlin tiim 6zelliklerini yorumlayan tiiketiciler boylece diger tiiketiciler

i¢in diriinler hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar (Islek,2012).

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislarindaki etkisinin arka
planinda yer alan 6nemli etkileyiciler arasinda list ger¢eklik olgusu yer almaktadir.
Ust gergeklik, suni olanin gercek olandan daha iyi oldugu bir olgu, giiclii bir sekilde
kurulmus ve sunulmus “hype” ya da “simiilasyon/sanallik” araciligiyla sosyal
gercekligin kurulmast olup ist gerceklik, insanlarin kendi gergeklerini yaratmasi
kosuludur ve bu gergekler hayaller, yetenekler, fanteziler ve pragmatik ihtiyaglarin
tirtinleridir. Ust gergeklik, simiilasyon/sanallik ve yeni/farkli kisilik ve tanimlarin
daha fazla goriildiigii medya aracili “gercegin”, “gercek hayattan daha gercek, acik
ve yogun goriindigii post-modernligin bir durumudur. Bu nedenle sosyal medya
aslinda st gergekligin bir sekli veya yasamdaki somutlasmis karsihigi olarak

goriilebilir(Adanir,2010).

Ust gergeklik, zaman ve/veya mekandan baglantisini kaybetmis bir gergeklik
olgusu oldugundan ve nesnel gerceklikle tam olarak bagli olmasi gerekmediginden
sosyal medyanin “atasi” veya “mitolojik kokii” gibi de kabul edilebilir. Ust
gerceklige tipik bir 6rnek olan siber uzay, zaman ve mekan sinirlarini yok ederek,
sanal bir uzay ortami iizerinde yer almaktadir. Her ne kadar iletisim ve bilisim aglari
tizerinde sosyal medya gibi nesnel bir tabani s6z konusu olsa da orijinini devamli
olarak kaynaktadir. Merkezi, kontrol eden yoneticisi yoktur ve zaman ve mekan
sinirlart icermemektedir. Ust gergeklik hakkinda ¢ok uzun kuramsal tartismalar
yapilmakla birlikte sosyal medya, iist gerceklik baglaminda yeni bir toplumsal kiiltiir
olarak tiiketici yasamindaki kalict yerini almistir. Ayrica tiiketici agisindan
diisiintildiiglinde tiiketicilerin farkli ortamlarda, farkli anlamlar tasiyan {riinler
tiketerek kendilerine her ortamda farkli ve hayali kisilikler edinmesi, diger bir
deyisle tiiketimleri ile pargalanmis bir sosyal gergeklik yaratmalar1 da iist gergekligin

bir ifadesidir (Gtizel,2015).
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UCUNCU BOLUM
UNIVERSITESi OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA
YONELIK ALGILARININ INCELENMESI: iZMiR ILINDE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasinda
sosyal medya reklamlarinin tiiketici algilarini etkilemesi durumunun anlasilmasi ve
sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranisi {izerine olan etkilerinin
aragtirtlmasidir. Arastirmanin birinci bdliimiinde sosyal medya kullanicilarinin

demografik yapisi ve internet-sosyal medya kullanim diizeyleri incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde sosyal medya reklamlarina muhatap olan
tiikketici grubunun bu reklamlardan etkilenme davranisi incelenmistir. Arastirmanin
liclincli boliimiinde sosyal medyanin tiiketici satin alma davranigina olan etkisi

incelenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin bir fenomen haline geldigi giiniimiizde, bu kavram pek ¢ok
ama¢ icin kullanilabilir durumdadir. Oyle ki kisiler arasi iletisim, durum
paylasimlari, eglence gibi kullanilan sosyal medya kitleleri harekete gegirme,

yonlendirme ve pazarlama gibi alanlarda oldukga islevsel olarak kullanilmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin pazarlama kullanilmasinin temel gerekge, sisyal
medya tizerinden elde edilen bilgi ve verilerin ¢ok hizli bir sekilde anlamli sonuglara
dontistiiriilebilmesine olanak saglamasidir. Ayrica giinden giine biiyiiyen e-ticaretin
en Oonemli pazarlama olma durumuna gelen sosyal medya, tiiketiciler i¢in bir mal
veya hizmet hakkinda bilgi edinme, 6nceki kullanicilarin deneyimlerini paylasma ve
diger tiiketicilerin yorumlar1 hakkinda ideal bir bilgi edinme kanali olmaktadir. Bu

sekilde tiiketiciler dogru iiriinli, dogru zamanda ve dogru bilgi ile elde edebilirken,
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arz tarafinda yer alan firmalar da bu akis sistemi icerisinde kendi pozisyonlarini

ayarlayabilmektedir.

Bilisim ve internet teknolojilerinin deyim yerindeyse bir nimeti olan sosyal
medya hem tliketici hem de {iretici tarafinda anlik degerlendirmelerin yapilarak
etkinligin artirllmasinda 6nemli bir islev iistlenmektedir. Bu nedenle daha onceleri
biiyiik biitcelerle kisitli 6rneklem gruplarinda uzun zaman yayil tiiketici arastirmalari
sosyal medya sayesinde artik anlik olarak yapilabilmektedir. Ayrica pazarda hedef
Kitlenin sosyal medya ile bir iiriin hakkinda nasil etkilendigi, nasil karar verdigi ve
karar verirken tiiketiciyi etkileyen faktorlerin neler oldugunun dogru anlasilabilmesi

tiretici ve tiiketici tarafinda olumlu girisimlerin 6niinii agabilmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci sosyal medya reklamlarinin tiikketici davranisina
olan etkilerinin arastirilmasidir. Bu kapsamda ¢alismani ortaya koydugu sonuglar,
sosyal medya reklamlarindan etkilenme ve bunlara dair alt unsurlarin anlasilabilmesi
ve satin alma davraniginin dinamiklerinin ortaya ¢ikarilabilmesinde énemlidir. Diger
yandan bu c¢aligma giiniimiiz pazarlamacilarinin baglica hedef grubunda yer alan

gengler tizerinde yapildiginda ayrica 6nemlidir.
3.3. Arastirmamin Simirhhiklar

Bu arastirma Izmir’de Katip Celebi Universitesi ile Izmir Ekonomi
Universitesi'nde 6grenim gormekte olan ve 18-30 yas araligindaki 200 6grenci
tizerinde yapilmig, 174 katilimci doniis yapmustir. Katilimcilarin anket formlarini

dogru doldurduklar kabul edilmistir.

Arastirmanin evreni olan Izmir Katip Celebi Universitesinde halen 13 fakiilte
3 enstitii, 1 yliksek okul ve 3 meslek yiiksek okulu bulunmakta olup buralarda on
binin {izerinde dgrenci gdrmektedir. izmir Ekonomi Universitesinde ise halen 8
fakiilte 5 enstitii, 1 yiiksekokul ve 4 meslek yiiksek okulu bulunmakta olup buralarda
yedi binin iizerinde 6grenci gormektedir. Anket calismasi bu iki iiniversitenin sosyal
bilimler enstitiilerindeki 6grenciler ve sosyal bilimler alanlarinda 6grenim goren
lisans diizeyindeki 6grencilere yapilmis olup bu grupla sinirhidir. Anket formlart ve

sorulart katilimeilara bizzat sunulmus olup katilimcinin cevap vermesi saglanmis ve
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soru sormalar1 halinde kendilerine bilgi verilmistir. Toplam 200 adet formundan

174’tine dogru geri doniis alinmustir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya reklamlarina yonelik algilar ile tliketici davranisi arasinda
anlamli iligki olup olmadigini test eden bir hipotezler olusturulmustur. Parametrik
veya parametrik olmayan testlerden hangisinin uygulanmasina karar verilmesi i¢in
One Sample Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test edilmistir. Yapilan
teste gore; Olgekteki ifadelerin higbirinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir.

Bu baglamda verilerin analizinde non-parametrik testler kullanilmistir.

Arastirmada sosyal medya reklamlarinin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandiklarini belirleyebilmek {izere yedi ana hipotez olusturulmus ve bunlara ait
giivenilirlik boyutu, eglence boyutu, bilgi verici boyutu, deger yozlagmasi boyutu ve

son olarak bunlara ait toplamlardan olugsmak {izere bes adet alt hipotez gelistirilmis

olup toplam otuz bes hipotez sinanmustir. Bunlar asagida Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4 Arastirmanin Hipotezleri

CINSIYET ALTBOYUT 1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALT BOYUT
2 3 4
Sosyal medya Sosyal medya Sosyal medya Sosyal medya Sosyal medya
reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlaria reklamlarina
— | yonelik algilar yonelik algilarm | yonelik yonelik yonelik
N | tiketicilerin giivenilirlik algilarin algilarin bilgi algilarin deger
E cinsiyetlerine gére | boyutu eglence boyutu | verici boyutu yozlagmasi
2 farklilik gosterir. tilketicilerin tikketicilerin tikketicilerin boyutu
= cinsiyetlerine cinsiyetlerine cinsiyetlerine tiketicilerin
gore farklilik gore farklilik gore farklilik cinsiyetlerine
gosterir gosterir gosterir gore farklilik
gosterir
YAS ALTBOYUT1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALTBOYUT
2 3 4
Tiiketicilerin Sosyal medya Sosyal medya Sosyal medya Sosyal medya
yaslarina gore reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
| SOsyal medya yonelik algilarin | yonelik yonelik yonelik
N | reklamlarina giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
E yonelik algilar boyutu giivenilirlik giivenilirlik giivenilirlik
2 tiketicilerin tiketicilerin boyutu boyutu boyutu
= yaglarina gore yaglarina gore tiikketicilerin tiikketicilerin tiikketicilerin
farklilik gosterir. farklilik gosterir | yaslarina gore yaglarina gore yaslarina gore
farklilik farklilik farklilik
gosterir gosterir gosterir
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KULLANIM YERI ALTBOYUT 1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALT BOYUT
2 3 4
Tiiketicileri sosyal | Sosyal —medya | Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya
medya reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
reklamlarina yonelik algilarin | yonelik yonelik yonelik
e | YOnelik algilary giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
N | onlarin sosyal boyutu giivenilirlik giivenilirlik giivenilirlik
E medyay1 nerelerde | tiiketicilerin boyutu boyutu boyutu
2 kullandiklarina sosyal medyayi | tiiketicilerin tiketicilerin tiketicilerin
= gore farklilik nerelerde sosyal medyay1 | sosyal medyay1 | sosyal medyay1
gosterir. kullandiklarina nerelerde nerelerde nerelerde
gore farklilik | kullandiklarma | kullandiklarina | kullandiklarina
gosterir gore  farklilik | gore  farklilik | gore  farklilik
gosterir gosterir gosterir
INT. KULL. SURESI ALTBOYUT 1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALT BOYUT
2 3 4
Tiiketicilerin Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya
haftalik internet reklamlarina reklamlarma reklamlarma reklamlarina
kullanim yonelik algilarin | yonelik yonelik yonelik
« | strelerine gore giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
N | sosyal medya boyutu giivenilirlik giivenilirlik giivenilirlik
E reklamlarina tiketicilerin boyutu boyutu boyutu
E yonelik algilar internet kullanim | tiiketicilerin tiiketicilerin tiketicilerin
= farklilik gosterir. stirelerine  gore | internet internet internet
farklilik gosterir | kullanim kullanim kullanim
stirelerine gore | slirelerine gore | siirelerine gore
farklilik farklilik farklilik
gosterir gosterir gosterir
SOS. MED. GECEN SURE | ALT BOYUT1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALTBOYUT
2 3 4
Tiiketicilerin Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya
sosyal medyada reklamlarina reklamlaria reklamlaria reklamlarina
gecirdikleri yonelik algilarin | yonelik yonelik yonelik
v, | strelere gore giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
N | sosyal medya boyutu giivenilirlik giivenilirlik glivenilirlik
E reklamlarina tiiketicilerin boyutu boyutu boyutu
2 yonelik algilart sosyal medyada | tiiketicilerin tiiketicilerin tiketicilerin
= farklilik gosterir. gegirdikleri sosyal medyada | sosyal medyada | sosyal medyada
siirelere gore | gegirdikleri gegirdikleri gegirdikleri
farklilik gosterir | silirelere  gore | siirelere  gore | siirelere  gore
farklilik farklilik farklilik
gosterir gosterir gosterir
GELIR ALTBOYUT 1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALT BOYUT
2 3 4

76




Tiiketicilerin gelir | Sosyal —~ medya | Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya
diizeyleri ile reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
sosyal medya yonelik algilarm | yonelik yonelik yonelik
| reklamlarina giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
E yonelik algilari boyutu giivenilirlik giivenilirlik giivenilirlik
S arasinda bir iligki | tiiketicilerin boyutu boyutu boyutu
& | vardir, gelir diizeylerine | tiiketicilerin titketicilerin tiiketicilerin
== gore farklilik | gelir gelir gelir
gosterir diizeylerine diizeylerine diizeylerine
gore  farklilik | gore  farklilik | gore  farklilik
gosterir gosterir gosterir
KULLANILAN CIHAZ | ALTBOYUT1 | ALTBOYUT | ALTBOYUT | ALTBOYUT
2 3 4
Tiiketicilerin Sosyal ~medya | Sosyal medya | Sosyal medya | Sosyal medya
sosyal medyaya reklamlarina reklamlarina reklamlarina reklamlarina
ulagmada yonelik algilarin | yonelik yonelik yonelik
™~ | kullandiklar1 giivenilirlik algilarin algilarin algilarin
E cihazlar ile sosyal | boyutu giivenilirlik giivenilirlik giivenilirlik
S medya tiiketicilerin boyutu boyutu boyutu
& | reklamlarina kullandiklari tilketicilerin tilketicilerin tiiketicilerin
= | yonelik algilart cihazlara  gore | kullandiklart kullandiklar kullandiklar1
arasinda bir iligki farklilik gosterir | cihazlara gore | cihazlara gore | cihazlara
vardir. farklilik farklilik GORE farklilik
gosterir gosterir gosterir
3.5. Arastirma Yontemi ve Araci

Arastirmanin yapilist esnasinda yontem olarak katilimcilara anket formu

dagitilarak daha onceden hazirlanmis sorulara cevap verilmesi istenmistir. Anket

formlar1 dagitilirken lisans diizeyinde 6grenim goren Ogrenciler tercih edilmis,

kolayda 6rneklem ydntemi kullanilmis ve yaklasik 9100 dgrencisi bulunan izmir’de

Katip Celebi Universitesi ile yaklasik 6900 6grencisi bulunan Izmir Ekonomi

Universitesinde 6grenim gore lisans dgrencileri ana kiitle olarak secilmistir. Anket

formlar1 6grenci yogunlugunun yiiksek oldugu 2017 yili mart ayinda, her aym 1 ve

15’inde olmak {iizere liniversiteye toplam ii¢ ziyaret gerceklestirilmistir.

200 adet form dagitilmis, 24 adet form doldurulmamis ve 2 adet form ise

hatali doldurulmus oldugundan degerlendirmeye alinmamis olup 174 adet anket

formuna dogru geri

olmustur.

Ana kiitlenin tamamia erismek miimkiin

olmadigindan bu saymin an kiitleyi temsil ettigi kanaatine varilmistir. S6z konusu

ogrencileri egitim, gelir yas ve gruplari agisindan ele alinarak degerlendirilmistir.
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3.6. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirmada kullanilan anket formlarinin ¢6ziimlenmesinde SPSS 20.0
programi kullanilmis ve programin kullanilmasinda profesyonel destek alinmustir.
Katilimcilarin anket formlarindaki sorulara verdigi cevaplara gore calismada
smnanmak istenen temel 6z; sosyal medya reklamlarina yonelik algr ve tutumlarin
ortaya ¢ikarilabilmesidir. Ortaya c¢ikan sonuglar tablolar halinde gosterilerek

degerlendirilmistir.
3.7. Arastirma ve Bulgular

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu hazirlanirken; Islek (2012) ve Celikten (2014)’in  yapmis olduklart
calismalardan yararlanilmistir. Anket formu, toplam {i¢ boliimden olusmaktadir;
Birinci bolimde; demografik o6zellikler, interneti en ¢ok nerelerde kullaniyorsunuz,
sosyal medya aralarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz, ne kadar
zamandir interneti kullaniyorsunuz, haftada ortalama kac¢ saat internette vakit
gecirmektesiniz, haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gegirmektesiniz ile

ilgili toplam 9 soruya yer verilmistir.

Ikinci boliimde; sosyal medya reklamlarina muhataplar bakimindan iki grup
olmak {iizere toplam 18 soru bulunmaktadir. Anketin orijinalinde tek faktor altinda
toplanan 18 soru calismamizda tekrar faktor analizi yapilarak degerlendirmeye
alinmigtir. Ugiincii boliimde; 15 sorudan olusan sosyal medya reklamlarina yonelik
tilketici algi Olgegi yer almaktadir. Orijinalinde 5 faktor bulunduran bu yapi
calismamizda verilerin farklilik gostermesinden sebep faktor analizi sonucuna gore 4

alt boyut elde etmistir.

Arastirmanin konusu sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasinda
sosyal reklamlarmin tiiketici tercihini etkileme durumunun anlasilmasi ve sosyal
medya pazarlamasinin satin alma davranigi iizerine olan etkilerinin arastirilmasidir.
Bu amacla hazirlanan anket formlari iizerinden katilimcilarin — goriisleri

degerlendirilmis olup elde edilen sonuglar ve yorumlari asagidaki aktarilmistir.
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3.7.1. Ankete Katilarin Demografik Durumlari

Anketi cevaplayan katilimcilara birinci boliimde cinsiyet, yas, interneti en ¢ok
nerelerde kullaniyorsunuz, sosyal medya aralarina daha cok hangi tiir cihazlar ile
ulagmaktasiniz, ne kadar zamandir interneti kullaniyorsunuz, haftada ortalama kag
saat internette vakit gecirmektesiniz, haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit
gecirmektesiniz ve aylik gelir gibi demografik sorular yoneltilerek, verilen cevaplar

SPSS de analiz edilmistir. Asagida Tablo5’de frekans dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 5 Katihmecilarin Demografik Durumu

CINSIYET FREKANS YUZDE
Kadin 110 63,2
Erkek 64 36,8
Total 174 100,0

Yas Frekans Yiizde

19 yas ve alt1 17 9,8

20-25 yas arasi 128 73,6
26-30 yas arasi 29 16,7
Total 174 100,0
interneti en ¢ok nerelerde kullaniyorsunuz Frekans Yiizde
Mobil 82 47,1
Evde 53 30,5
Hepsi 39 22,4
Total 174 100,0

Sosyal medya araglarina daha cok hangi tiir

cihazlar ile ulasmaktasiniz Frekans Yiizde
Kisisel bilgisayar 10 57
Isyeri bilgisayar1 1 ,6
Cep telefonu 163 93,7
Total 174 100,0
Ne kadar zamandir interneti kullaniyorsunuz Frekans Yiizde
1 yildan az 1 6
3-4 yil arasi 5 29
5-6 yil arasi 19 10,9
7-8 yil arasi 41 23,6
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9 yil ve daha fazla 108 62,1
Total 174 100,0

Giinde ortalama kac saat internette vakit

gecirmektesiniz Frekans Yiizde
0-0,5 saat 17 9,8
0,5-1 saat 21 12,1
1-1,5 saat 24 13,8
1,5-2 saat 23 13,2
1-2,5 saat 24 13,8
2,5-3 saat 13 7,5
3 saat ve daha fazla 52 29,9
Total 174 100,0
Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit
gecirmektesiniz Frekans Yiizde
0-5 saat 34 19,5
6-10 saat 38 21,8
11-15 saat 26 14,9
16-20 saat 23 13,2
21-25 saat 20 11,5
26-30 saat 13 7,5
31 saat ve daha fazla 20 11,5
Total 174 100,0
Ayhlik Gelir Frekans Yiizde
500-1000 TL 57 32,8
1001-1500 TL 41 23,6
1501-2000 TL 25 144
2001-2500 TL 16 9,2
2501-3000 TL 14 8,0
3001 TL ve daha fazlasi 21 12,1
Total 174 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %63,2°s1 Kadin, %36,8’1 Erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Yas gruplarinin dagilimlaria bakildiginda %9,8°1 19 yas alt1, %73,6’s1
20-25 yas aras1 ve %16,7’si 26-30 yas aras1 katilimcilardan olusmaktadir. Sosyal
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medya kullanicilariin biiyiik kismimnin 20-25 yas aralifindaki geng¢ kesim oldugunu
%73,6 ‘hik oranla sdylemek miimkiindiir. Internetin daha c¢ok nerelerde
kullanildiginin frekans dagilimlarina bakildigi zaman %47,1 ile mobil kullanicilar
oldugu goriilmektedir. %30,5 ev kullanicilar1 ve geri kalan %22.4’liikk dilimin hepsi

olarak cevapladigi goriilmektedir.

Katilimcilara sosyal medya araglarina daha cok hangi tiir cihazlardan
ulasildigi  sorulmustur.  Kisisel  bilgisayarlardan ~ %35,7 oraninda, Isyeri
bilgisayarlarindan 0,6 ve cep telefonlarindan %93,7 oraninda oldugu goriilmiistiir.
Glintimiizde teknoloji ¢agindaki gelismeler cep telefonu kullanim yasini ¢ok daha
asagiya c¢ektiginden, kisiler artik her tiirli islemlerini akilli telefonlardan

gerceklestirmektedir.

Katilimcilarin %2,9’u interneti 3-4 yil, %10,9°u 5-6 y1l, %23,6’s1 7-8 yil ve
%62,1’1 ise 9 yildan daha uzun zamandir interneti kullandiklarini belirtmisglerdir.
Arastirmaya katilan kigilerin internette haftalik vakit gegirme siirelerine bakildiginda
%09,8 (0-5 saat), %12,1 (6-10 saat), %13,8 (11-15 saat), %13,2 (16-20 saat), %13,8
(21-25 saat), %7,5 ( 26-30 saat) ve %?29,9’u 31 saatten fazla internette vakit

gecirmektedir.

Katilimcilara sosyal medyada haftalik gecirilen siireler soruldugu zaman,
katihmcilarin = %21,8’i haftada 6-10 saat sosyal medyada vakit gecirdigini
belirtmislerdir. Kullanicilarin biiyiik cogunlugu sosyal medyada gegirdikleri vakitten
daha az bir zamani internette gecirmektedir. Sosyal medyada haftada 0-5 saat zaman
gecirenlerin oran1 % 9,8 olurken, 11-15 saat gecirenlerin oran1 %13,8 ve 31 saat ve

daha fazlasini gegirenlerin orani ise % 11,5 olarak hesaplanmistir.

Aylik gelire dair katilimcilarin cevaplari incelendiginde, 500-1000 TL olan
aylik gelir grubu % 32,8 ile en ¢ok isaretlenen aylik gelir grubu olarak ortaya
cikmistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasi diger demografik veriler ile olan uyumlulugun
bir gostergesidir. Aylik gelirlerde diger segceneklere bakildigi zaman, normal bir
dagilim gosterdigi sdylenebilir. Buna gore; katilimcilardan aylik geliri 1001-1500 TL
arasi olanlarin yiizdesi % 23,6 iken, 1501-2000 TL olanlarin % 14,4, 2001-2500 TL
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olanlarin % 9,2, 2501-3000 TL olanlarin % 8,0 ve son olarak aylik geliri 3001 TL ve

daha fazla olan katilimcilarin orani ise % 12,1 olarak belirlenmistir.

Tablo 6 Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg ile ilgili ifadelerin Betimsel
Istatistikleri

N Ort. | Std. Sapma

Sosyal medya reklamlari {iriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. 174 | 3,17 1,459
Sosyal medya reklamlar1 alakali bilgiler sunar. 174 3,06 1,324
Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir. 174 | 3,42 1,357
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. 174 | 3,02 1,446
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 174 3,22 1,513
Sosyal medya reklamlar1 memnuniyet vericidir. 174 | 3,11 1,366
Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 174 | 3,27 1,382
Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir. 174 2,71 1,536
Sosyal medya reklamlari glivenilirdir. 174 2,68 1,351
Sosyal medya reklamlari akla yatkindir. 174 2,78 1,303
Sosyal medya reklamlari ekonomi {izerinde olumlu etkilere sahiptir. 174 2,90 1,329
Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi ytikseltir. 174 2,45 1,371
i&;}ﬁg i\(/;;?ir'olan iiriinlerle ilgili sosyal medya reklamlari daha iyi 174 2,05 1.260
ngzal medya reklamlari toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik 174 2,62 1,354
Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini deforme eder. 174 2,69 1,413

Tiiketicilerin en fazla katilim gosterdigi ifade 3,42 ortalamasi ile “Sosyal

medya reklamlar1 giincel bilgiler verir” ifadesidir. Ikinci sirada 3,27 ortalamasi

ile “Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir” ifadesi olmustur. En diisiik katilim orani
ise 2,45 ortalamasi ile “Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi yiikseltir”

ifadesidir. Teknolojinin gelistigi ve insanlarin zamanlarinin ¢ogunu internet ve sosyal
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medyada gecirdigini Pazar arastirmasinda ortaya c¢ikaran firmalar, sosyal medya

aracilifiyla tiiketicilere reklamlarini ulastirmaktadir.

Tablo 7 Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Algi Olceginin Giivenilirlik

Katsayisi
Olgekler Madde Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal Medya Reklamlaria Yonelik Algi 15 ,894
Giivenilirlik 6 ,835
Eglence 4 ,870
Bilgi Verici 3 ,751
Deger Yozlagmasi 2 77

Alfa Katsayisi giivenilirlik sinirlar1 (Ergin, 1995: 146-148);

0.00 <a<0.40 ise dlcek giivenilir degil

0.40 <a<0.60 ise ol¢ek diisiik giivenilirlikte

0.60 <a < 0.80 ise dlgek oldukca gilivenilir

0.80 <a < 1.00 ise olgek yiiksek giivenilirliktedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt boyutlarin giivenilirlik kat sayilarina
bakildiginda, sosyal medya reklamlarma yonelik algi 0,894 olarak olgek

maddelerinin analize uygun oldugunu gostermistir.
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Tablo 8 Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Algilara Ait Faktor Analizi

Sonuc¢lan

Faktor Yiiklerine Ait Alt Boyutlar

Deger
Sorular Giivenilirlik | Eglence | Bilgi Vericilik | Yozlagsmasi

Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. ,795

Sosyal medya  reklamlar1 = yagsam

standardimiz1 yiikseltir. 769

Sosyal medya reklamlari akla yatkindir. ,666

Sosyal medya reklamlari inandiricidir. ,614

Sosyal medya reklamlari ekonomi

iizerinde olumlu etkilere sahiptir. 36

Halk icin olan iiriinlerle ilgili sosyal

medya reklamlari daha iyi sonug verir. 902

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 779

Sosyal medya reklamlari eglencelidir. ,798

Sosyal medya reklamlar1 memnuniyet

vericidir. 783

Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. ,536

Sosyal medya reklamlar1 iiriin/hizmet
A ,809
bilgisi igin iyi bir kaynaktir.

Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler

; ,764
verir.

Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler

sunar. 679

Sosyal medya reklamlari toplumumuzda

istenmeyen degerleri tesvik eder. 817

Sosyal medya reklamlart gengligin

degerlerini deforme eder. 867

Toplam 15 maddeden olusan sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 6l¢egine
ait veriler agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gore
KMO katsayisinin 0,844 ¢ikmasi agiklayici faktor analizi igin gerekli orneklem

yeterliliginin iyi oldugunu sonucunu ortaya koymaktadir. Verilerin uygunlugunu
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Bartlett testi ile dogruladiktan sonra dlgegin faktdr yapisini incelemek adina temel
bilesenler analizi ve varimax rotasyon yoOntemleri kullanilarak agiklayict faktor

analizi yapilmstir.

Yapilan analiz sonucunda 4 faktor altinda toplanan maddelerin yiik
degerlerinin 0,502 ve 0,877 araliinda degisim gosterdigi goriilmektedir. Bu dort
faktoriin acikladiklar1 varyanslar toplami % 68.146 oldugu goriilmektedir. Bu
bulgulara gore analiz sonucunda ortaya c¢ikan 4 faktoriin ana yapiya ait toplam
varyansin yaklasik % 68 ‘sini agikladigi belirlenmistir. Faktorlere dagilan sorularin

yapilart incelenerek ilgili 4 faktoriin adlandirilmasi gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerinin sinandigi tablolar ve bunlara dair sonuglar
asagida sirasi ile gosterilmektedir. Pratikte anlamlilik seviyesi %5 (0,05), %1 (0,01)
ve %0,1 (0.001)'dir. Eger bir istatistiksel hipotez sinamasi i¢in hesaplamalar a-
seviyesinden kii¢lik olan bir p-degeri ortaya ¢ikarsa, o zaman “sifir hipotez™ ortaya
¢ikar ve hipotez reddedilir. Eger anlamli bir fark ortaya ¢ikmamigsa hipotez kabul

edilmis sayilir yani ileri stiriilen hipotez ile hipoteze bagl faktdriin iliskili oldugu

kabul edilir.

Tablo 9 Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Tliskin Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik
Alg1 Alt Boyutlara iliskin T-Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma p
Sosyal medya reklamlarina yonelik | Kadin 110 2,8227 1,02100
algi_giivenilirlik Erkek 64| 25833 90948| 123
Sosyal medya reklamlarma yonelik | Kadin 110 3,2500 1,21204
algi_eglence Erkek 64| 2,9961 1,20226| 183
Sosyal medya reklamlarina yonelik | Kadin 110 3,3182 1,12282
alg1_bilgivericilik Erkek 64| 3,0365 1,12392| 112
Sosyal medya reklamlarina yonelik | Kadin 110 2,6227 1,20051
algi_degeryozlasmasi Erkek 64| 2,7109 1,34165| 655
Sosyalmedyareklamlarina  yonelik | Kadin 110 3,0091 ,86864
algi toplam puan Erkek 64| 2,8010 87477 ,130
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Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiliketicilerin cinsiyetlerine gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar1 ortalama
puanlara iliskin t-testi sonuglar1 goriilmektedir. Tiketicilerin cinsiyetlerine gore

sosyal medya reklamlarina yénelik algi alt boyutlarin p degerleri incelendiginde;

Sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 giivenilirlik alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Hj-a1

hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi eglence alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Hj-a»

hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi bilgi vericilik alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hj-a3 hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi deger yozlagmasi alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamasi1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hj-a4 hipotezi red edilmistir.
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Alg1 Alt Boyutlara Iliskin Anova Sonuglar:

Tablo 10 Tiiketicilerin Yaslarma fliskin Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik

N Ortalama | Std. Sapma p

Sosyal medya | 19 yas ve alt1 17 2,6863 1,05883
reklamlarina 20-25 yas arast 128 2,6628 97732 117
yonelik 26-30 yas aras1 29 3,0805 93819|
algi_giivenilirlik | Total 174|  2,7347 98561
Sosyal medya | 19 yas ve alt1 17 2,6324 ,94422
reklamlarina 20-25 yas arasi 128 3,1602 1,24299 087
yonelik 26-30 yas arasi 29 3,4483 1,13661|
alg1_eglence Total 174|  3,1566 1,21121
Sosyal medya | 19 yas ve alt1 17 2,8627 1,17295
reklamlarina 20-25 yas arasi 128 3,1979 1,13517 177
yonelik 26-30 yas arasi 29 3,4943 1,03748|
algi_bilgivericilik | Total 174|  3,2146 1,12823
Sosyal medya | 19 yas ve alt1 17 2,7353 1,55239
reklamlarina 20-25 yas arasi 128 2,6094 1,21496
yonelik 26-30 yas arasi 29 2,8103 1,24938| ,712
igl—degemz}asma Total 174|  2,6552 1,25115
Sosyalmedyareklam | 19 yas ve alt1 17 2,7137 ,82218
larma yonelik algi | 20-25 yas arasi 128 2,8953 ,89355 102
toplam puan 26-30 yas arasi 29 3,2253 76789|

Total 174 2,9326 ,87418

Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin yaslarina gore sosyal
medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara

iliskin Anova sonuglar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin yaglarina gore sosyal medya reklamlarima yonelik algi alt
boyutlariin p degerleri incelendiginde; giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger

yozlagsmasi alt boyutlarina ait gruplarin ortalamasi arasinda anlamh fark

bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda H, hipotezi red edilmistir.
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Tablo 11 Tiiketicilerin Sosyal Medya Araclarina Ulasmada Interneti Nerelerde
Kullandiklarina iliskin Alt Boyutlara Ait Anova Sonuglar

N Ortalama | Std. Sapma p
Sosyal medya | Mobil 82 2,7907 ,98368
reklamlarina Evde 53 2,4874 ,86655 063
yonelik Hepsi 39 2,9530 1,09153 ’
algi_givenilirlik | Total 174 2,7347 ,98561
Sosyal medya | Mobil 82 3,1921 1,24182
reklamlarina Evde 53 3,0377 1,24073 679
yonelik Hepsi 39 3,2436 1,12022 ’
alg1_eglence Total 174|  3,1566 1,21121
Sosyal medya | Mobil 82 3,3049 1,09394
reklamlaria Evde 53 2,9874 1,05199 212
yonelik Hepsi 39 3,3333 1,27504 ’
alg1_bilgivericilik | Total 174|  3,2146 1,12823
Sosyal medya | Mobil 82 2,5915 1,25247
reklamlaria Evde 53 2,5943 1,17284
yonelik Hepsi 39| 2,8718 1,35587| 473
zlli:degeryoms Total 174|  2,6552|  1,25115
Sosyalmedyarekla | Mobil 82 2,9740 ,90696
mlarma  yonelik | Evde 53 2,7484 , 74818 143
algi toplam puan | Hepsi 39| 3,0057 ,93881 ’
Total 174  2,9326 87418

Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin interneti nerelerde
kullandiklart durumlarina goére sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt
boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar

gorilmektedir.

Tiiketicilerin interneti nerelerde kullandiklar1 durumlarina gore sosyal medya
reklamlarina yonelik algi alt boyutlarinin p degerleri incelendiginde; giivenilirlik,
eglence, bilgi vericilik ve deger yozlasmasi alt boyutlarina ait gruplarin ortalamasi
arasinda  anlamli  fark  bulunmamaktadir(p>0,050). Bu  durumda Hj;

hipotezi red edilmistir.

88



Tablo 12 Tiiketicilerin Haftalik internet Kullamm Siirelerine Gore Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Alg1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonuglar:

N Mean Std. Sapma p

Sosyal medya | 0-5 saat 17| 2,8725 ,87108
reklamlarina yonelik | 6-10 saat 21| 3,1190 1,05428
alg1_giivenilirlik 11-15 saat 24| 2,7569 1,25203

16-20 saat 23| 2,8768 1,10465 167

21-25 saat 24| 2,8264 70792 '

26-30 saat 13| 2,2949 ,83098

31 saat ve daha| o, | ,goag 90912

fazla
Sosyal medya | 0-5 saat 17| 3,5000 1,17260
reklamlarina yonelik | 6-10 saat 21| 3,6905 ,92839
alg1_eglence 11-15 saat 24| 3,1771 1,23684

16-20 saat 23| 3,1848 1,37390 078

21-25 saat 24| 3,3229 ,99586 ’

26-30 saat 13| 2,6923 1,11875

31 saat ve daha| o, | 5g40) 1,27970

fazla
Sosyal medya | 0-5 saat 17| 3,0784 1,35159
reklamlarina yonelik | 6-10 saat 21| 3,6825 1,23142
algi_bilgivericilik 11-15 saat 24| 3,3333 1,04489

16-20 saat 23| 3,2319 1,13010 254

21-25 saat 24| 3,3750 89179 '

26-30 saat 13| 3,2051 ,90818

31 saat ve daha| o, |, ga5g 1,16604

fazla
Sosyal medya | 0-5 saat 17| 2,9706 ,97581
reklamlarina yonelik | 6-10 saat 21| 3,3571 1,35225
alg1_degeryozlasmasi | 11-15 saat 24| 2,6458 1,33904

16-20 saat 23| 2,6522 1,46501

21-25 saat 24| 2,7083 197709 ,040

26-30 saat 13| 2,0385 1,10795

31 saat ve daha| o, | 5 4g3g 1,20065

fazla
Sosyal medya | 0-5 saat 17| 3,0941 ,85084
reklamlarina yonelik | 6-10 saat 21| 3,4159 ,85425
algi 11-15 saat 24| 2,9694 ,98038

16-20 saat 23| 13,0000 190364 022

21-25 saat 24| 3,0528 61730 ’

26-30 saat 13| 2,5487 77610

31 saat ve daha| o, | , gie) 87280

fazla
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Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin haftalik internet
kullanim siirelerine gore sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan

almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar1 gériilmektedir.

Tiiketicilerin haftalik internet kullanim siirelerine gore sosyal medya

reklamlarina yonelik algi alt boyutlarin p degerleri incelendiginde;

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi giivenilirlik alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamas1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hg-a; hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi  eglence alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Ha-a2

hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi bilgi vericilik alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamast arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hg-a3 hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi deger yozlagmasi alt boyutuna ait
gruplarin ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmaktadir(p<0,050). Bu durumda Hj.
a4 hipotezi kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu yapilan post-
hoc analizi test edilmistir. Haftalik olarak Interneti 6-10 saat aras1 kullanan
tilketicilerin 26-30 saat ve 31 saatten fazla kullananlara oranla sosyal medya

reklamlarina yonelik algi deger yozlasmasi alt boyut ortalamas: daha yiiksektir.
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Tablo 13 Tiiketicilerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirelere Gore Sosyal
Medya Reklamlarina Yonelik Alg1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonuglar:

Ortalama Std. Sapma

Sosyal medya | 0-5 saat 34 2,6618 1,07582
reklamlarima yonelik | 6-10 saat 38 2,7719 1,06854
algi_giivenilirlik 11-15 saat 26 2,6282 1,03849

16-20 saat 23 2,7464 195329

21-25 saat 20 2,6833 93173 927

26-30 saat 13 3,0513 91385

31 saat ve daha 20 2,7583 80291

fazla

Total 174 2,7347 ,98561

0-5 saat 34 2,9853 1,33703
Sosyal medya[ 6-10 saat 38 3,1776 1,17103
reklamlarma  yonelik| 11-15 saat 26 3,0865 1,26084
algi_eglence 16-20 saat 23 3,1848 1,10324

21-25 saat 20 3,2750 1,25368 892

26-30 saat 13 3,5385 1,10795

31 saat ve daha 20 3,1000 1,24710

fazla

Total 174 3,1566 1,21121

0-5 saat 34 2,8039 1,20916
Sosyal medya| 6-10 saat 38 3,1404 1,12207
reklamlarina  yonelik| 11-15 saat 26 3,2436 1,10175
alg1_bilgivericilik 16-20 saat 23 3,4638 1,14477

21-25 saat 20 3,8500 86839 ,052

26-30 saat 13 3,1795 1,18334

31 saat ve daha 20 3,1167 1,01033

fazla

Total 174 3,2146 1,12823

0-5 saat 34 2,8235 1,21781
Sosyal medya| 6-10 saat 38 2,6579 1,27928
reklamlarina  yonelik| 11-15 saat 26 2,3654 1,33834
algi_degeryozlagsmasi [16-20 saat 23 2,9130 1,45111

21-25 saat 20 2,3250 1,21693 518

26-30 saat 13 2,9615 1,16300

fl saat ve daha 20 2 5750 06348

azla

Total 174 2,6552 1,25115
Sosyal medya| 0-5 saat 34 2,7980 ,98971
reklamlarma  yo6nelik| 6-10 saat 38 2,9386 ,94018
algi 11-15 saat 26 2,8385 ,85980

16-20 saat 23 3,0290 88804

21-25 saat 20 3,0267 88507 836

26-30 saat 13 3,1949 75692

31 saat ve daha 20 2,8967 62519

fazla

Total 174 2,9326 87418
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Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin haftalik sosyal
medyada gegirdikleri siirelere gore sosyal medya reklamlarmma yonelik algi alt
boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova sonuglar

gorilmektedir.

Tiiketicilerin haftalik sosyal medyada gecirdikleri siirelere gore sosyal medya

reklamlarina yonelik algi alt boyutlarin p degerleri incelendiginde;

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi giivenilirlik alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamasi1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hs_a; hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi  eglence alt boyutuna ait gruplarin
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda Hs a2

hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi  bilgi vericilik alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamast arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hs_a3 hipotezi red edilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi deger yozlagmasi alt boyutuna ait
gruplarin  ortalamast arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu

durumda Hs_a4 hipotezi red edilmistir.
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Tablo 14 Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Iliskin Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Alg1 Alt Boyutlara iliskin Anova Sonuclar

Std.
N | Ortalama | Sapma p
Sosyal medya reklamlarma [500-1000 TL 57 2,7719 1,03108
yonelik alg1_giivenilirlik 1001-1500 TL 41| 2,6870 ,87654
1501-2000 TL 25| 12,6800 ,97648
2001-2500 TL 16| 2,6875| 1,20012| ,995
2501-3000 TL 14| 2,8095| 1,17825
3001 TL ve iizeri 21| 2,7778 ,86174
Total 174 | 2,7347 ,98561
Sosyal medya reklamlarma [500-1000 TL 57 3,0263 1,24882
yonelik alg1_eglence 1001-1500 TL 41 3,1585 1,15617
1501-2000 TL 25| 3,0800| 1,31640
2001-2500 TL 16| 3,2500| 1,35401| ,660
2501-3000 TL 14| 3,6607| 1,20738
3001 TL ve iizeri 21| 3,1905| 1,00282
Total 174 3,1566| 1,21121
Sosyal medya reklamlarina [ 500-1000 TL 57| 3,1930| 1,23595
yonelik algi_bilgi vericilik | 1001-1500 TL 41| 3,3089| 1,06820
1501-2000 TL 25| 3,1733| 1,16317
2001-2500 TL 16| 3,0208| 1,13835| ,941
2501-3000 TL 14| 3,4048| 1,06361
3001 TL ve iizeri 21| 3,1587| 1,01991
Total 174| 3,2146| 1,12823
Sosyal medya reklamlarina |500-1000 TL 57 2,6842 1,30463
yonelik 1001-1500 TL 41| 2,4268| 1,14325
alg1_degeryozlagmasi 1501-2000 TL 25| 2,3200| 1,18919
2001-2500 TL 16| 2,7813| 1,41385| ,076
2501-3000 TL 14| 3,5000| 1,07417
3001 TL ve iizeri 21| 2,7619| 1,20020
Total 174| 2,6552| 1,25115
Sosyal medya reklamlarina |500-1000 TL 57 2,9123 ,95503
yonelik algi 1001-1500 TL 41| 2,9024 ,80126
1501-2000 TL 25| 12,8373 ,91673
2001-2500 TL 16| 2,9167 ,93666| ,822
2501-3000 TL 14| 3,2476 ,711057
3001 TL ve iizeri 21| 2,9619 ,83229
Total 174 29326 ,87418

Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin aylik gelirlerine gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar1 ortalama
puanlara iligkin Anova sonuglar1 goriilmektedir. Tiketicilerin aylik gelirlerine gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarinin p degerleri incelendiginde;

guvenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve deger yozlagmasi alt boyutlarina ait gruplarin
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ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050).

hipotezi red edilmistir.

Tablo 15 Tiiketicilerin Sosyal

Cihazlarin Alt Boyutlara Iliskin Anova Sonuclar

Bu durumda Hg

Medya Araclarina Ulasmada Kullanilan

N Ort. | Std. Sapma p
Sosyal medya reklamlarina | Kisisel bilgisayar 10| 2,3833 1,20710
yonelik _guvenilirlik Isyeri bilgisayar 1| 2,8333 . E11
Cep telefonu 163| 2,7556 ,97381 ’
Total 174| 2,7347 ,98561
Sosyal medya reklamlarina | Kisisel bilgisayar 10| 2,6250 1,58662
yonelik _eglence Isyeri bilgisayari 1| 2,0000 : 223
Cep telefonu 163| 3,1963 1,18300 '
Total 174| 3,1566 1,21121
Sosyal medya reklamlarina | Kisisel bilgisayar 10| 3,0667 1,31280
yonelik _bilgivericilik  [isyeri bilgisayar: 1| 2,0000 . 508
Cep telefonu 163| 3,2311 1,11931 ’
Total 174| 3,2146 1,12823
Sosyal medya reklamlarina | Kisisel bilgisayar 10| 2,9000 1,46818
yonelik_degeryozlasmast | syeri bilgisayari 1| 3,0000 . 285
Cep telefonu 163| 2,6380 1,24386 '
Total 174| 2,6552 1,25115
Sosyal medya reklamlarina | Kisisel bilgisayar 10| 2,6533 1,14904
yonelik algi Isyeri bilgisayari 1| 2,4667 : 502
Cep telefonu 163| 2,9526 ,85800
Total 174| 2,9326 ,87418

Yukaridaki

tabloda arastirmamiza Kkatilan

tilketicilerin sosyal medya

araglarina ulagsmak i¢in kullandiklar: cihaz tiirlerine gore sosyal medya reklamlara

yonelik algi alt boyutlarindan almis olduklar1 ortalama puanlara iliskin Anova

sonuclar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya araglarina ulagmak i¢in kullandiklar1 cihaz

tirlerine gore sosyal medya reklamlarma yonelik algi alt boyutlarin p degerleri

incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik algi alt boyutlarina ait gruplarin

ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050). Bu durumda H;

hipotezi red edilmistir.
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Tablo 16 Tiiketicilerin Internet Kullanim

Boyutlarina iliskin Anova Sonuclari

Siirelerine Gore

Olceklerin Alt

Std.
N Mean | Sapma | p
Sosyal medya reklamlarina | 1 yildan az 11,3333 .
yonelik _giivenilirlik 3-4 y1l arasi 5| 3,0333| ,97468
Sosyal medya reklamlarina [5_6 yi] aras 19] 3,0789| 1,08065
yonelik _eglence 7-8 yil arasi 41]2,9472] ,92829],060
9 yil ve daha 108| 25926 | 96709
fazla
Total 174] 2,7347] 98561
1 yildan az 1| 1,5000 .
Sosyal medya reklamlarina | 3-4 y1l arasi 51 3,1000| 1,43178
yonelik _bilgivericilik 5.6 yil arasi 19| 3,4474| 1,17727
7-8 y1l arasi 411 3,2073| 1,13455]|,521
oyve daha 108 | 3,1042| 1,23950
azla
Total 174]3,1566| 1,21121
Sosyal medya reklamlarina | 1 yildan az 1| 3,0000 .
yonelik_degeryozlasmasi | 3-4 yil arasi 5| 3,4000| 1,03816
Sosyal medya reklamlarina | 5.6 yi] arasi 19]3,4211| 1,41788
yonelik algt 7-8 yil arast 41]3,3008] 1,05621],824
9 y1l ve daha 108 | 3,1389| 1,11548
fazla
Total 174]3,2146| 1,12823
1 yildan az 11| 3,0000 .
Sosyal medya reklamlarina | 3-4 yil arasi 5| 1,9000| ,74162
yonelik _giivenilirlik 5-6 yil aras1 19] 3,1579| 1,35455
7-8 yil arasi 411 2,7439| 1,10183],220
9 yil ve daha 108 | 2,5648 | 1,28996
fazla
Total 174| 2,6552| 1,25115
Sosyal medya reklamlarma | 1 yildan az 1] 1,9333 .
yonelik _eZlence 3-4 yil arasi 52,9733 | 1,00951
5-6 yil arasi 19| 3,2561| 1,04875
7-8 yil arasi 411 3,0602| ,77800/,188
9 yil ve daha 108| 2,8346| 86152
fazla
Total 174]2,9326| 87418

Yukaridaki tabloda arastirmamiza katilan tiiketicilerin internet kullanim
stirelerine sosyal medya reklamlarina yonelik alg: alt boyutlarindan almis olduklar

ortalama puanlara iligkin Anova sonuglar1 gériilmektedir.
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Tiiketicilerin internet kullanim siirelerine gore sosyal medya reklamlarina
yonelik algr alt boyutlarin p degerleri incelendiginde anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Sosyal medya reklamlarma yonelik algi alt boyutlarma ait

gruplarin ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir(p>0,050).
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DEGERLENDIRME ve SONUC

Oncelikle sosyal medyanin pazarlama siireci i¢indeki geldigi ve edindigi yeri
kisaca degerlendirmekte yarar vardir. Zira i¢inde bulundugumuz dénemde pazarlarin,
teknolojinin ve sosyo-kiiltiirel ¢evrenin 6nemli degisimler iginde bulundugu agiktir.
Bircok kisiye gore bu klasik kapitalist (fordist) ekonominin yerini yeni ekonominin
(post-fordist), bilgi toplumunun aldig ileri kapitalist bir asamadir. Bu gegis gelismis
kapitalist iilkelerde cok daha belirgin ve hizli iken, az gelismis iilkelerde daha yavas

ve belirsiz diizeydedir.

Bu degisimlerin pazarlamaya etkisi, pazarlamadaki kitlesel anlayisin yerini
bireysel anlayisa birakmasi, "alic1 ve satici arasindaki degisim" anlayisinin yerini
"deger zinciri i¢indeki tiim bireyler arasi karsilikli etkilesime ve iliskiye" birakmasi,
yeni miisteriler kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutma cabalari, tiikketim
toplumunda pazarlamanin daha merkezi ve belirleyici bir rol oynamasidir.
Miisterilerin siireglere katilimin artirilmasi, hiyerarsinin, kontrol ve yetkinin
dagitilmasi, bilis ve duygulara 6nem vermesi, rekabetin yerini ortaklasa rekabetin
almasi, iligkilerin 6n plana ¢ikmasi ile bireyselligin artmasi gibi 6zellikleri baskin
yoniinii gostermektedir Bu donemin pazarlama anlayis1 da (iligskisel pazarlama,
karsilikl etkilesimli (interaktif) pazarlama, i¢sel pazarlama, ag (network) yaklasimu,
postmodern pazarlama) fordist donemin pazarlama anlayisina goére daha baskin

yapidadirlar.

Iliskisel pazarlama taraflarmin hepsinin kazandigi anlayisa ve deger
rekabetine dayanmaktadir Uzun vadeli iliski kurma ve siirdiirme, diger bir deyisle
misteriyi elde tutma amact hakimdir. Bu nedenle iligskiyi destekleyecek baglar ve
yapilar olusturulmaya calisilmaktadir. Bu baglardan finansal baglar, taraflar arasi
fiyat gibi finansal unsurlar kullanilarak olusturulan zayif bir yapidir. Rakipler
tarafindan kolaylikla taklit edilebildiginden rekabet iistiinliigii yaratma potansiyeli
diisiiktiir. Sosyal baglar, taraflar arasi iligskinin kisisellestirilmesine yonelik olarak

sosyal iligkiler kurulmasma yoneliktir. Yapisal baglar ise taraflar arasinda 6zel
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ekipman ve yazilimin saglanmasi, pazarlama arastirmasi destegi, satis giicli egitimi

verilmesi gibi yapisal destekle ilgilidir.

Sosyal medya sayesinde altin c¢agina kavustugu ileri siirlilebilecek olan
iliskisel pazarlamada ise odak nokta degisim iliskileridir diger bir deyisle pazarlama
karmasi yonetiminde miisteri hedeflenirken, iligkisel pazarlamada birey ya da kurum
olarak karsidaki miisteri, onun ilgisi, aligkanliklari, beklentileri yani iligki dnemlidir.
Iliskisel pazarlamada miisteri birimi iliskilere indirildiginden dolay1, ¢evre makro ve
mikro c¢evre seklinde degil iliskinin ¢evresi olarak ele alinmaktadir. Degisim
iligkisine katilan taraflarin 6zellikleri, baska degisim iliskilerinin bu iligskiye etkileri,
kanunlar, kurallar, kiiltiir ve mevcut durum ve kosullar gibi durumsal ozellikler

cevreyi belirlemektedir.

Degisim iliskileri ise interaktif igerik iizerinden gergeklesmekte olup
taraflarin karsilikli olarak birbirleri ile anlik ve diizenli iliski kurmasi {izerine
kuruludur. Bu noktada deyim yerindeyse aranan formiilii sosyal medya sunmaktadir.
Sosyal medyanin icerik paylasimlarinin meydana getirdigi etki ise yalniz pazarlama
da degil ¢ok genis bir alana yayilmis durumdadir. Ornegin yeni ¢ikan bir otomobilin
tanittmindan tatil satisina, egitimden saglik hizmetlerine, politikadan sosyal
yonlendirmelere kadar pek cok alanda sosyal medya islevsel ve oldukca etkili bir

arag olarak kullanilabilmektedir.

Sosyal medya isletmelere uzun zaman alan ve yiliksek maliyetli pazar
aragtirma ve pazarla ilgili bilgi edinmede ¢ok maliyet ve neredeyse anlik bilgi
edinme olanag saglamasi biliylik avantajlar saglamaktadir. Kisaca sosyal medya
driinlerin lansmani ve tutundurulmast i¢in kullanilabilecegi gibi pazarlama
arastirmasi, iletisimi ve pazarlama bilgi sistemi i¢in de etkili olarak
kullanilabilmektedir. Sosyal medya tiiketici davraniglarini anlamak i¢in agda
dolagma davranislarinin analizi 6nemlidir. Kullanici lineer olmayan dolagsma ve bilgi
edinme siireci ile 6zgirliigline ve bilgi akisinin kontroliine sahiptir. Sosyal medya
kullanicinin ve de dolayis1 ile potansiyel ve mevcut tiiketicinin alis veris
davraniglarin1 belli bir amaca yonelik ya da deneysel olarak sinanabilen bir mecra

olabilmektedir.
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Sosyal medyanin pazarlama siirecinde stratejik anlamda en 6nemli etki ve
kullanim alanin1 su sekilde acgiklamak miimkiindiir; Birincisi miisteri iligkisi
kurulacak bir 6z hizmet gelistirme; sosyal medya geleneksel iletisim, degisim ve
dagitim kanallarina paralel olarak kullanan isletmeler miisterilerine yonelik olarak
ozellikle bilgi yogun hizmetleri iceren genisletilmis {iriin, miisteri hizmet ve destegi
sunabilmektedir. Ikincisi iliskiyi bireysel miisteriye gore adapte etme; Bire bir
iletisim saglayan ve miisteriler hakkinda ayrintili bilgiler saglayabilen sosyal medya
ile iliski ve iliskide degisime konu olan faktorler miisterilere goére adapte
edilebilmektedir. Ugiinciisii 6z hizmeti ekstra faydalarla genisletme; sosyal medya,
satictya miisteri iligkisi kurabilecegi ve bilgi icerigi daha yogun olan bir 6z hizmet ile
miisteri hizmeti ve destegi, bireysellestirilmis kullanici ara birimi, iicretsiz bilgi,
online yardim hizmetleri ya da miisteri profillerine gore kendi alanlariyla ilgili
olabilen farkli bilgiler gibi bir ¢cok ekstra faydalar gelistirme imkani saglamaktadir.
Dérdiinciisii hizmetleri miisteri baghiligini destekleyecek sekilde fiyatlama; Ozellikle
geleneksel kanal aracilarinin elimine edilebilmesiyle isletmenin dogrudan satis
yapabilme imkanm1 arttigindan miisteriler daha ucuza {riin ve hizmet elde

edebilmektedirler.

Kavramsal agiklamalardan sonra ¢alismadan elde edilen bulgular1 ve bunlara
dair degerlendirmeler ise asagida aktarilmistir. Calismanin arastirma kisminda sosyal
medya reklamlarinin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi siirecinde sosyal medya
reklamlarinin tiiketici tutum ve davranislarina olan etkisi incelenmeye g¢alisiimistir.
Arastirmaya katilan 174 kisi 18-30 yas araliginda iiniversite 6grencileri olup bunlarin

110’u kadin 64 ise erkeklerden olugsmaktadir.

Calismaya dair sonuglart miimkiin olabildigince yalin bir aktarimla dogrudan

sonug odakl1 olarak asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

- Arastirmaya katilanlarin geng ve 6grenci olmasi kisiti bulunmakla birlikte
katilimcilar internet ve sosyal medya ortamlarinda uzun zaman gegirmekle birlikte

sosyal medya araglarini da yakindan tanimaktadirlar.

- Sosyal medya bir mal veya hizmet alim1 yapilma niyeti olustugunda {iriinle

ilgi bilgi toplamak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ancak sosyal medya
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da iirline dair bilgi arama gereksinimi duyan tiiketici bunu {iriinii iireten veya satan

isletmenin sosyal mecralarindan reklam araglari ile hedef kitleye iletilmektedir.

- Uriine dair bilgi toplama siirecinde kullanicinin begendigi veya hoslandig
diger bir kullanicinin disiinleri ve paylasimlar1 yonlendirici olmaktadir. Sosyal
medya goriiniirliik siralamalarindaki grup, kisi ve giiven duyulan arkadaslarin

fikirleri dGnemsenmekte ve buna giiven duyulmaktadir.

- Sosyal medya iizerinden saticinin veya iireticinin kullanict ile dogrudan
temasa gegmesi olumlu kasiklanmakta ve bir memnuniyet olusturmaktadir. Ozellikle
satin alinan bir iiriinden kaynaklanan memnuniyetsizlik ile ilgili olarak temin eden

isletme kullanici ile iletisime gectiginde bundan memnuniyet duyulmaktadir.

- Sosyal medyada iirlinlerini pazarlamaya c¢alisan firmalarin yaptiklar
reklam ve tanmitim faaliyetlerinden etkilenme derecesi diisiiktiir. Ayrica bu tiir

reklamlara da kullanicilar fazla itibar etmemekte hatta sikici bulabilmektedirler.

- Satin almada sosyal medya reklamlarindan etkilenme de iirline dair
deneyim ve goriisler sosyal medyada paylasilmaktadir. Eger memnuniyetsizlik varsa
bu paylasim daha artmaktadir. Ayrica erkekler kadinlara gore {iriin konusunda daha

fazla paylagim yapma egilimi gostermektedir.

- Satin alma siirecinde katilimcilarin hangi faktorlerden etkilendiklerine
bakildiginda kadinlar ve erkekler sosyal medyada dolasan bilgilere daha ¢ok dnem

vermekle birlikte erkekler i¢in bu bilgiler cok daha 6énemli olmaktadir.

- Gelir seviyesi yiikseldikce sosyal medya arkadas gruplarina daha g¢ok
giiven duymaktadirlar. Katilimcilar gelir gruplarina ayrilmis ve bu konudaki
diisiinceleri sorulmustur. Buna gore gelir seviyesi yliksek olan gruplar gelir seviyesi
diisiin olan gruplara gore sosyal medyada takip ettikleri kisilere ve sosyal medya

arkadaslarini alig veris once fikir alma ve bilgi edinmekte daha ¢ok giivenmektedir.

- Diger yandan gelir durumuna gore giiven duyulan faktorlere bakildiginda

ise karsimiza daha farkli bir durum ¢ikmaktadir. Buna goére gelir durumu veya aylik
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gelir degiskenine gore sosyal medyadaki takip edilenler ve arkadas grubuna giiven

oranlar1 degisim gosterebilmektedir.

- Sosyal medya reklamlarina maruz kalindiktan sonra satin alma davranisi
gelisiminde katilimcilarin  ¢ok istekli olmadiklarini ifade etmek miimkiindiir.
Bununda nedeni olarak sosyal medyanin asir1 reklam gosterilen bir alana haline
gelmeye baglamasi ile bu gorsel ve metinlerin zamanla kullanicinin ilgisini

cekmekten uzaklagmasi gosterilebilir.

- Kullanicilar sosyal medyada firmalarin reklamlarina ilgisi az olmamakla
birlikte, ilgi ve ihtiyag duyduklar1 iiriin reklamini incelemekle birlikte karar
asamasinda firmanin aciklamalarindan ziyade yukarida da ifade edildigi gibi
kendilerinin giiven duyduklar1 kimselerin diisiincelerine gore satin alma-almama

davranisi gostermektedir.

- Isletmelerin sosyal medya iizerinden kullanici ile iletisime ge¢mesi alis
veris kararinda yeterince etkili olamamaktadir. Bu nedenle isletmeler sosyal

medyada daha etkili bagka yontemler iizerinde ¢aligmalidirlar.

- Sosyal medya kullanicilar1 isletmelerin reklam ve tanitimlarina kars
yeterince ilgi gostermemekle birlikte yasanacak herhangi bir memnuniyetsizlik
durumunda kendileri ile iletisime gecilmesinden olduk¢a mutluluk duymaktadirlar.
Ayrica bu durumu da sosyal medyada paylasma veya arkadaslarina bunu

iletmektedirler.

Sosyal medya dinamik bir yapiya sahip oldugundan, paylasilan bir mesaj ¢ok
kisa bir siirede binlerce kisiye ulasabildigi gibi, ayn1 mesaj birkac giin igerisinde
etkisini kaybedebilmektedir. Bu etken goz oniinde bulundurularak markalar, sosyal
medya ortaminda anlamli ve begenilen mesajlarin gdnderilmesinde devamlilik

gosterip marka imajina ve marka tutumuna katki saglanmasi hedeflenmelidir.

Iletisim teknolojilerinin artmast ile birlikte sosyal medyanin kullanim alani1 da
oldukg¢a genislemistir. Dolayisiyla sosyal medya insanlar tarafindan ilgi goren bir
mecra haline gelmistir. Sosyal medya araciligr ile tiiketicinin bir {iriin veya hizmet

hakkinda bilgi edinmesi kolay ve ¢abuk bir sekilde olabilmektedir. Biitlin bu etkenler
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sosyal medyay1 cazip hale getirdigi i¢in bu konu hakkinda yapilan arastirmalar
zamanla artis gosterecektir. Daha Onceden tiiketicilerin satin alma davraniglari
lizerine birgok arastirma yapilmistir. Ancak sosyal medyanin etkisini igeren arastirma
sayisinin artirilmasi bakimindan bu ¢calismanin gelecek i¢in kaynak olarak gosterilme

Ozelligini tasgimaktadir.

Sosyal medyada markalarin ve onlar1 satan/iiretenlerin takipgi sayisi,
takipgilerin yorumlar1 ve paylasilan mesajlarin icerikleri marka hakkinda yaratilan
imaj ve markaya karsi olusan tutumlarin yansimasidir. Fakat bazi1 markalarin sosyal
medyada yer almadigi ve hatta yer alip basari saglayamadigi goriilebilmektedir.
Sonug olarak, gelisen ve degisen teknoloji ile markalarin sosyal medya pazarlamasi
lizerinde yogunlasarak, yeni neslin internet c¢agi ile biylidiigiinii g6z Oniinde
bulunduruldugunda, geleneksel medya pazarlamasinin biiyiik bir boliimiiniin sosyal
medya pazarlamasiyla gerceklesecegi tahmin edilmektedir. Bu kapsamda isletmeler
hedef gruplarin1 daha spesifik segmentlere ayirabilirler. Ornegi gencler, genc-
Ogrenciler, orta yas beyaz yakalilar, ilk orta derece okullar1 egitimciler,
yiikksekdgrenim egitimciler vb. oOzellestirilmis gruplara yonelik sosyal medya

aktiviteleri Onerilebilir.

Ihtiyaglar, beklentiler, ¢ag, teknoloji, sosyo-kiiltiirel yapi, ekonomik durum
vb. gibi unsurlar hizla degisse de insanlarin bir seyler almaya ve tiiketmeye devam
edecegi gerceginden hareketle satis silireci her zaman olacaktir. Bu nedenle sosyal
medya kullanilarak hedef kitleye verilebilecek giiclii bir ilgili topluluga etkili bir
sekilde gonderildiginde, pazarlamacilar geribildirime Ozenle ve odaga miisteriyi
alarak cevap vermeye zaman ayirirsa gii¢li iliskiler kurulabilmektedir. Sosyal
medyanin en biiylik etkisi olan agizdan agza iletisim ve pazarlama yoluyla mesaj
kolay ve ¢abuk yayilabileceginden, etkilesimde bulunulan toplulugun iizerinde iyi bir
etki birakilabilmekte ve iirlin ya da hizmetle ilgili digerlerine Onerilme siireci

kendiliginden baslayabilecektir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Arastirmada kullanilan anket formu agagida gosterilmistir.
1. BOLUM: DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

2. Yasimz:

() 19 ve yas alt1 () 20-25 arasi1 () 26-30 aras1 ()

3.interneti en cok nerelerde kullamyorsunuz?

() Mobil () Evde () Internet Kafede () Hepsi

4.Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?
() Kisisel Bilgisayar () isyeri Bilgisayar
() Tablet () Cep Telefonu

5.Ne kadar zamandir interneti kullaniyorsunuz?
()1lyildanaz () 1-2yilarast ()3-4yilarast () 5-6yil arasi
() 7-8 yilaras1 () 9 y1l ve daha fazla

6.Giinde ortalama kac saat internette vakit gecirmektesiniz?
() 0-0,5 saat () 0,5-1 saat () 1-1,5 saat
()1,5-2saat () 2-2,5saat () 2,5-3 saat

() 3 saat ve daha fazla

7.Haftada ortalama kac saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?
() 0-5 saat () 6-10 saat () 11-15 saat

()16-20saat () 21-25saat () 26-30 saat

() 31 saat ve daha fazla

8.Aylik Geliriniz?
500-1000 TL O 1001-1500 TL () 1501-2000 TL ()
2001-2500 TL () 2501-3000 TL () 3001 TL ve daha fazlas1
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISI
2 os : S
> =S S5
: 3>
g ¥
1 3 4 5
1 Sosyal medya reklamlari iiriin/hizmet bilgisi
i¢in iyi bir kaynaktir.
2 Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler sunar.
3 Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir.
4 Sosyal medya reklamlari eglencelidir.
5 Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.
6 Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir.
7 Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.
8 Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir.
9 Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.
10 Sosyal medya reklamlar: akla yatkindir.
11 Sosyal medya reklamlar1 ekonomi tizerinde
olumlu etkilere sahiptir.
12 Sosyal medya reklamlar1 yagsam standardimizi
yiikseltir.
13 Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal medya
reklamlart daha iyi sonug verir.
14 Sosyal medya reklamlari toplumumuzda
istenmeyen degerleri tesvik eder.
15 Sosyal medya reklamlari gengligin degerlerini
deforme eder.
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