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SATIN ALMA KARAR SURECINDE SOSYAL

PAYLASIM SITELERININ ROLUNUN INCELENMESI

Ayse Merve GURBUZ

Son birka¢ yilda; diinyada, iletisim alaninda hizli degismeler oldu. Bu
degismelerden biri internet teknolojilerinin bir medya araci haline doniismesidir.
Kapsama alanlarinin da artmasiyla sosyal medya ve sosyal paylasim siteleri donemi
basladi. Sosyal paylasim aglar1 sayesinde insanlar her konuyla ilgili fikir bildirip,
kendi aralarinda ¢ok yonlii veri aktarimi saglayabilmektedir.

Sosyal paylasim siteleri Oylesine sevildi ki, asrin insaninin giinliik
rutinlerinden biri haline geldi. Giin gegtikce daha fazla insana ulagan internet
diinyasi, yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikardi. Tiim bu ihtiyaclar da, bize yeni bir tiir sosyal
paylasim ag1 olarak geri dondii.

Sosyal medya kullanimimin giderek yayginlasmasi ve bir pazarlama ve
tutundurma mecrast olarak kullanilmaya baglanmasi, sosyal medyanin pazarlama ve
tilkketici davraniglar1 {izerindeki etkisinin belirlenmesi ihtiyacini dogurdu. Bu
calismada bu ihtiyac1 gidermeye yonelik olarak sosyal medyada yapilan

paylasimlarin tiiketicilerin iirlin ve marka tercihleri tizerindeki etkileri incelenecektir.

Anahtar Kelimeler

Sosyal Paylasim Siteleri, Satin Alma Karar Siireci, Sosyal Medya
Pazarlamasi
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ABSTRACT

EXAMINING OF THE PURCHASE DECISION PROCESS ON
SOCIAL NETWORKING SITES

Ayse Merve GURBUZ

In the last few years, there have been rapid changes in the communication
field in the world. One of these changes is the conversion of internet technologies
into media tool. With the increase in the coverage of using internet, social media and
social networking sites period has begun . Thanks to social network, people declare
all relevant ideas, to transfer data between them can be very versatile.

Social networking sites were so loved and has become one of people's daily
routine in our century. Day by day more and more people reaching the internet world
and this world has revealed new needs . All these needs turned into a new type of

social networking.

Due to increase in social media usage and media as a marketing and promotion,
the introduction of social media marketing and its impact on consumer behavior gave
rise to a need to identify. In this study, in order to fulfill this need, the impact of
sharings in social media on consumers product and brand preferences will be

examined.

Key words:

Social Networking Sites, Purchase Decision Process, Social Media Marketing
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1. GIRIS

Internet kullanim1 1970’lerde baslayip, 1990’lardan sonra artan web siteleri
ve hizla benimsenmesiyle beraber, 2000’li yillarin baglarinda artik sosyal medya
vasitastyla herkesi i¢ine almistir. Sosyal medya kullaniminin giinliik bir aligkanliga
doniistiigii glinlimiizde, sosyallesme kavrami da yeni bir boyut kazanmaktadir.
Bunun en 6nemli sebebinin sosyal medyanin yeni iletisim ortamlarindaki sinirsiz,
ticretsiz Ve zahmetsiz bilgi alisverisine olanak saglamasi oldugu tahmin edilmektedir.
Bu stirekli giincellenebilen, ¢oklu kullanima olanak saglayan, sanal paylasimlara agik
mecra; insanlara sikilmadan ger¢ek diinyayr sanal ortamda yasayabilme firsati

vermektedir.

Sanal ortamlarin yayginlagmasi ile daha interaktif bir yapi olusurken,
tiketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyonlar1 paylasim platformlarinda
gerceklestirilmeye ve giinliik yasamin bir pargasi haline gelmeye baslamistir (Todi,
2008). Internetin gelisimiyle elektronik agizdan agiza iletisim daha da onem
kazanmistir (De Bruyn ,vd., 2004). Ozellikle yeni kusaklarin eski kusaklara gére
yeniliklere daha hizli adapte olmalar1 bu yeniliklerin yayilmasinda daha etkili
olmustur. Istekleri hiz, esneklik, her an ulasilabilirlik, seffaflik ve verimlilik altinda
toplanabilen dijital vatandas kavrami 6zellikle Y ve Z kusagi tiiketicilerini igermekte
olup, X kusagindan da bu akima istirak edenlerin sayisinda artis gozlenmektedir

(Banko &Babaoglan, 2013).

Glinlimiizde sanal diinya ve ger¢ek diinya bu kadar i¢ ice gecmisken,
pazarlama, satin alma, aligveris ve miisteri kavramlarinin bu mecralardaki
yansimalarini inceleme ihtiyact da dogmustur. Bu ¢alisma tiim bu kavramlarin ve
misterileri etkileyen unsurlarin sosyal mecralara taginma siirecine ve etkilerine
deginmektedir. Bu amagla, ilk olarak sosyal medya uzmanlariyla sosyal paylasim

aglar1 ve satin alma siireciyle ilgili miilakatlar yapilarak bu tiir aktivitenin altinda



yatan genel etmenler siniflandirilmis, diger yan faktorler bunlarin altinda etkileyici
ve belirleyici faktorler olarak kategorize edilmistir. Hipotezler tizerinde, demografik

ozelliklerin etkilerini incelemek {izere sorgulayici analizler yapilmustir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla, Istanbul’da yasayan farkli demografik
Ozelliklere sahip kisilerle bir anket calismasi yiiriitilmis, ve 1054 katilimciya
ulagilmistir. Toplanan veri betimleyici istatistik metodlari, ve istatistiki hipotez

testleri gibi istatistiki yontemlerle analiz edilmistir.



2. AGIZDAN AGIZA ILETiSIMDEN KABLOLARARASI iLETiSiIME

2.1.Ag1zdan Agiza iletisim Kavram

Agizdan agiza pazarlamanin temelinde iletisim vardir ve en az iki kisinin bir
araya gelerek fikirlerini sunmasi ilkesine dayanmaktadir. Agizdan agiza iletisimi
Argan ve Tokay Argan (2006) su sekilde agiklamaktadir: “Agizdan agiza iletisim,
iletisimin en eski bi¢imidir ve bi¢imsel olmayan, isletmenin kontrolii disinda
gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim; ticari olmayan bir sekilde bir
marka, iirlin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda s6zel
iletisim gekli olarak tanimlanmaktadir (Woodside ve Deloizer, 1976). Bir bagka
tanima gore agizdan agiza iletisim; lirlin ve hizmet saglayicilar, isletmeden bagimsiz
uzmanlar, aile iiyeleri ve arkadaslar gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz s6zel
iletisim seklidir (Ennew vd., 2000).Y1llardir agizdan agiza iletisimin insanlarin ne
bildikleri, ne hissettikleri ve ne yaptiklar1 iizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu
kabul edilmektedir. Kisileraras1 etkiye agirlik verilmesi eskiye dayanmaktadir.
Aristo'nun Rhetorik adli  kitabinda ikna sanatina vurgu yapilmasi ve bir
konusmacinin kontroliindeki iic onemli seyin: ethos (degerler sistemi), pathos
(duygusallik) ve logos (mantik) oldugunun belirtilmesi (Buttle, 1998) buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Insanlarin konusmaya basladig1 zamandan beri agizdan agiza

iletisim vardir (Procter ve Richards, 2002).”

Cakic1 ve Aksu (2007) insanlarin karar alirken etkilendigi referans gruplari su
sekilde agiklamaktadir: “Birbirlerini etkileme ve birbirlerinden etkilenme, bir
grubun, en temel oOzelligidir. Tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
gruplari, Schiffman ve Kanuk (1994) aile, arkadas grubu, resmi-sosyal gruplar,
aligveris gruplari, tiiketici eylem gruplari, calisma gruplart olarak alti gruba

ayirmiglardir.” Odabasi ve Baris da (2002) bu referans gruplari; aile, arkadas grubu,



etnik gruplar, aligveris grubu, is grubu, bigimsel sosyal gruplar ve tiiketici eylem

gruplar1 olarak nitelendirmislerdir.

Arkadas Grubu

Tiiketici
Tiiketim,
Kullanma ve
elden cikarma
karan

Tiiketici
Eylem
Grubu

Bicimsel
Sosyal
Gruplar

Sema 1. Satin Alma Kararinda Etkili Referans Gruplar

Kaynak: Odabas1, 2002

Kutluk ve Avcikurt (2012)’ a gore agizdan agiza iletisimin insanlarin arasinda
bu kadar 6nemli olmasinin altinda yatan neden tiiketicilerin satin alma sonucu riskle

karsilagsmak istememeleridir.

Geleneksel agizdan agiza iletisim birbirini taniyan kisiler arasi ticari amag
giitmeden kullanilan sozlii iletisim olarak tanimlanmaktadir. Daha genis kapsamli bir
tanimda ise; ticari bir algi olmadan bir marka, bir {iriin, bir kurulus veya hizmet ile
ilgili alicilar arasindaki gayri resmi, kisiden kisiye aktarilan bir iletisim tiirtidiir

(Harrison and Walker, 2001). Agizdan agiza iletisimin bireyler {izerindeki etkisi

4



1940’larda Katz ve Lazarsfeld’in kitle mecralar1 ve kisisel iletisimi birlestirerek

ortaya attigi “iki asamali akis modeli” c¢aligmasindan bu yana bilinmekte,

irdelenmekte ve gelistirilmeye devam ettirilmektedir (McQuail ve Windhal, 1993).

2.2 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisimin zamanla yeni bir form kazandigi goriilmektedir. Genel
olarak agizdan agiza iletisimin bu yeni formunda bilgi, diger kullanicilarin
Onerilerinin gesitli yetkililerce degerlendirilip analiz edildigi bir dneri sistemi haline
gelmistir (Kim vd., 2010). Yani siire¢ icerisinde temel tanimlarindan uzaklasip ticari
bir faktor olmustur. Sonug olarak da agizdan agiza iletisim, bir sirketin mevcut veya
potansiyel miisterileri arasinda en giiglii ve etkili pazarlama yontemlerinden biridir

(Stanoevska vd., 2009).

Ticari agidan Onemi ortaya ¢iktikca iletisimin yontemi de degismektedir.
Teknoloji ile birlikte agizdan agiza iletisim yerini elektronik agizdan agiza iletisime
birakmaktadir. Diger bir deyisle agizdan agiza iletisim evrim gegirmis ve elektronik
agizdan agiza iletisim haline gelmistir (Cheung and Thadani, 2010). Elektronik
agizdan agiza iletisim, insanlarin ve kurumlarin internet araciliiyla belirli bir iirlin
ya da sirket hakkinda potansiyel, ger¢ek ya da eski miisterileriler tarafindan yapilan

biitlin olumlu veya olumsuz bildirimlerini ifade eder (Cheng and Zhou, 2010).

Giliniimiiz teknoloji c¢ag1 ve yogun is kosullarinda en sik karsilasilan
problemlerden birisi zaman kisitidir. Dolayisiyla insanlar bu zaman kontroliinii
saglamak adina giinlerinin biiylik bir boliimiinii internet {izerinden ihtiyaglarini
karsilayarak ¢6zmeye caligmaktadirlar. Bu durum sosyal aglar1 internetin
vazgecilmezi haline getirmistir. Daha Once bilim adamlar1 internetin insanlarin
izolasyonunu arttiracagina inaniyordu. Ancak son ¢alismalar (Boyd ve Ellison, 2008;
Park ve Lee, 2009) aslinda sosyal ag sitelerinin insan etkilesimini kolaylastirdigini
gostermistir (Lo, 2010). Bu alanda yapilan g¢alismalar elektronik agizdan agiza

iletisimin tiiketiciler i¢in yeni firsatlar olusturdugunu gostermektedir. Elektronik



agizdan agiza iletisim tiiketici davraniglarini incelemede ve iirlin satin alim

kararlarinda (Zhang and Tran, 2011) yararl bir kaynaktir.

Agizdan agiza pazarlama ile e- agizdan agiza pazarlama arasinda bir¢ok
benzerlik bulunmasina ragmen elektronik ortamda yapilan agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin kendine has bazi1 6zellikleri bulunmaktadir. Ornegin yiiz yiize yapilan
pazarlamanin aksine elektronik pazarlama birbirini ¢ok az taniyan veya hig
tanimayan kisiler arasinda gerceklesebilmekte ve bu nedenle bilgi anonim olma
Ozelligi tasiyabilmektedir. Bilginin veya kaynagin anonim olabilmesi hali ise
bireyleri bilgi paylasimi konusunda rahat ettirebilmekte ve kimliklerini agiklamadan
Ozgiirce disiincelerini sergileme imkani taniyabilmektedir. Ayrica elektronik
ortamlar zaman ve mekan konusundaki tiim sinirlar1 kaldirdigindan, ortak bir konuya
ilgi duyan ve diinyanin dort bir yaninda yasayan insanlari online topluluklar olarak
bir araya getirebilmekte ve e- agizdan agiza pazarlama geleneksel uygulamalarin
elde edemeyecegi biiyiikliikte bir kitleye ulasabilmektedir (Goldsmith & Horowtiz,
2006).

Elektronik agizdan agiza iletisimin kaynagi olan site i¢i yorum ve
degerlendirmeler, online aligveris kararlarinda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir (Park
vd., 2011). internet ile birlikte tiiketicilerin iiriin hakkinda tarafsiz bilgi toplamak i¢in
secenekleri genislemis ve tiiketicilere elektronik agizdan agiza iletisime katilarak
kendi tiiketimi ile ilgili tavsiyelerde bulunabilme firsati dogmustur (Thurau vd.,
2004). Thomson ve Yeong (2003) tiiketici kararlarinin elektronik ortama tagindigini,
karar vermenin biligsel ve sosyal baglam itibariyle heniiz kismen anlasildigini ve
daha da degisecegini belirtmislerdir. Elektronik agizdan agiza iletisim hem
tiikketiciler lizerinde bireysel etki olusturmakta hem de sirketler i¢in bir pazarlama
stratejisi haline gelmektedir. Lee ve Lee (2009) ¢alismalarinda bu durumu, pazar
diizeyinde analiz ve birey diizeyinde analiz olarak iki diizeyde siniflandirmistir.
Pazar diizeyi analizinde, arastirmacilar pazar seviyesi parametreleri (6rnegin, iiriin
satig) lizerinde durmuslardir. Birey diizeyindeki analizler de ise kisilerin karar alma

siiregleri lizerine odaklanilmistir (Cheung and Thadani, 2010).

Elektronik agizdan agiza iletisimin yogun olarak ortaya ¢iktig1 sosyal ag siteleri
(bloglar, twitters ve facebook vb.) muhtemel bireysel etkilesim ve iletisim kurabilme

kanallarin1 olusturmaktadirlar. Mangold ve Faulds’a (2009) gore sosyal medya gibi



baz1 farkli internet tabanlh etkilesim siteleri de bireyler tizerinde etkili olmaktadir.
Ornegin; sosyal ag siteleri (facebook, mySpace, friendster vb.), yaraticilik ¢aligmalari
ve paylasim siteleri (6rnegin you tube ve flickr), ortak web siteleri gibi online bilgi
paylasim platformlari, (wikipedia vb.) ve mikro blogging siteleri (twitter vb.)
(Themba and Mulala, 2013) Bireylerin etkilesim ve iletisim kurmak igin
kullandiklar1 internet topluluklari sanal olarak gortilmektedir (Loh, 2011). Fakat
Dholakia vd. (2004) tarafindan bu internet topluluklarinin olustugu sanal ve sosyal
aglarda bireylerin sosyal kimliklerinin kolayca ifade edebildikleri tespit edilmistir.
Ayni durum sirketler i¢in de s6z konusu olabilir. Sirketler kendilerini bu sanal
aglarda ifade etme ve tanitma imkani bulabilirler. Ornegin, sirketler tiiketici
etkilesimi ve elektronik agizdan agiza iletisimi tesvik etmek icin Facebook’ta resmi
bir sayfa acabilir ve sorusu olanlara, ipuclar1 ve satin alma tavsiyesi isteyenlere ve
sirketin web sitesinde {iriin yorumu yazmak isteyenlere imkan sunabilir (Soetarto vd.,
2009). Bu durum hem birey adina hem de sirketin {iriin pazarlama stratejisi adina

oldukga faydali olacaktir.

E- agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore bazi olumsuz
ozellikleri de bulunmaktadir. Elektronik ortamda kisiler arasi iligkilerin daha zayif
olmasma yol acabilmektedir. (Davis ve Khanazchi, 2008). iletisimdeki giiven
eksikligi pazarlama faaliyetine ayni sekilde yansimakta ve bireyler geleneksel yoldan
aldiklar1 bilgilere daha ¢ok itimat etme yolunu se¢ebilmektedirler. Ayrica elektronik
ortamlarin hizi, yazili metnin kalicilig1r ve mecranin ¢ok zor kontrol edilebilirligi géz
Online alindigindan faaliyetin olumsuz yonde gelisme riski oldukca biiylimekte,
,iletisimin arzulanan sekilde gitmemesi durumda kontrol edilmesi ve olumsuz
iletisimin hizla yayilmasin1 6nlemek neredeyse imkansizlasmaktadir (Lee ve Youn,

2009).



3. YENi MEDYA KAVRAMI

3.1. Web 1.0

Internet, insanlarm ve toplumlarin her gegen giin gittikce artan “iiretilen
bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulasma” istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis
bir teknolojidir (Kara, 2013). Web, ag anlamina gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir.

Web 1.0’da herhangi bir insan etkilesimi bulunmamaktadir. Tek yonliidiir.

Web 1.0 uzmanlik gerektiren, 6grenilmesi masrafli ve zor yapisi nedeniyle
heyecan verici bir gelisme olmasina ragmen sadece teknoloji uzmanlarinin ve zengin
yatirimcilarin yer aldigi kapali bir oyun havuzundan oteye gidememistir (Kara,

2013).

3.2. Web 2.0 Kavrami Ve Uygulamalari

Web 2.0’nin temelleri, O’Reilly ve MediaLive International adli iki firmanin
ortaklasa diizenledigi ve internet diinyasinin Onemli sayilabilecek gurulariin

katildig1 2004 yilinda diizenlenen bir konferansta atilmistir (Kara, 2013).

2004 yilinda yapilan ilk beyin firtinas1 sonucu elde edilen bulgular Tablo 1’de

gosterilmistir.

Tablo 1. Web 2.0 Algilamasinda One Cikanlar

Web 1.0 Web 2.0
Platform Netspace, Explorer Google  hizmetleri,
AJAX
Web Sayfalari Kisisel Web Siteleri | Bloglar
Kelime Islemci Microsoft Word Google Docs




(Wrtitely)
Portallar Icerik Yonetim | Wikiler
Sistemleri
Ansiklopedi Britannica Online Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksonomi
Kaynaklar YRL’ler Sindikasyon, RSS
Arama Alan ad1 | Arama motoru
spekiilasyonu optimizasyonu
Rol Yayimmlama Katilim, isbirligi
Medya saglama Netmeeting Skype
Icerik Akamai (Icerik | BitTorrent (P2P)
dagitma)
Metrikler Sayfa gérme Tiklama basina
maliyet

Kaynak: Regueras vd., (2008)




Flickr, delicic us:
Sinflandema yerine

efiketleme

ageRank, eBay in OnD,
Amazon.com

elestrileri-katida bulunan
clarak kullanic

Yayimlama yerine

BitToerent:
Radikal ademi
merkeziyeteilk

Wikipedia:
Raodikal Glwe

Google Ad3ense:
Misteri self- servisleri uzun
Uyrugu miomkin kiar,
I
Stratejik Konumlandirma: ™
* Web, b¥ plotform clarak kargmiza

Gikar. Kullariciara
Kullanict Konumlandirma: Clwvenme

* kullarc kendi weris Uzefinde kontrcle
sahiptir.

Temel Yetenekleri:

*Paketlienmis yozim clmayan hizmetler
* Katibimb Mimari

* Uygun maliveti Sigekleniik

Karma hale getirilebilr veri kaynaklar:

Grail, Google
Maps ve AJAX:
Zengin kullarc

deneyimier

Bilegenler Clarak
Welb

Zengin kullanic
Ceneyimi

Intel Inside” etiketi we werl dénigimileri
clarak wefi * Tek br aygrhin &tesinde kullanidan
yazilim
%~ Kolekdif akh kullanmao .

#Daha fozio insan
kulandikgo geligen
azilimiar

riaya Cikma:
Sncedenbeienmemi;
kullarict dawranig

edistrmeys
uygun olma

K.arma hale
getrimeye
yaunluk

Igendin kiglk
pargalar halinde

\.,

Sema 2. Web 2.0 Sosyal Bilgi Oge Haritas1

Kaynak: O’Reilly, 20005

Bunun yanisira Web 2.0’ye ait 6zellikleri Akar (2010), su sekilde bir araya

getirmigtir:
“Gergek bagl diinya: 1 milyarin iizerinde insan internete girmektedir.

Network etkisi: Daha cok insan bir yazilim {irlin ya da hizmeti kullandik¢a bu
yazilim, iirlin ya da hizmet daha degerli hale gelmektedir. Baz1 yazilimlar ¢ogu

kullanicinin “kolektif akli” kullanmasi i¢in 6zellikle tasarlanmistir.
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Yardime yaratict olarak kullanicilar: insanlar sadece online materyallerin okuyucusu
degil, aym1 zamanda yazar1 ve yaraticidir. Katkilari, kullandiklar1 yazilim ve

hizmetlerin degerini artirir.

Yetki genislemesi: Her ne kadar interneti kullanan insanlar tiim diinyaya yerlesmis
olsa da birlikte hareket ettiklerinde bilerek ya da bilmeyerek miisterek hareketlerinin

giicli ¢ok biiyiik etki ve tesire sahip olabilir.

Aciklik: Veri ve yazilim gibi internetin ¢ogu parcasi, onlari kullanmak isteyen

insanlar i¢in az ya da iicretsiz olarak elde edilebilir hale gelmektedir.

Karma hale getirebilme: Bu genellikle ¢ok kaynagi birlestirme olarak

adlandirilmaktadir.

Ortaya ¢ikma: Gegmiste, yazilimin tasarimcilari, onun nasil kullanilacagina karar
vermekte idi. Web 2.0 yazilimi, gevsek bir yapt sunmakta ve onu kullanmanin

yollarini bulmak i¢in onun tasarimcilarindan ziyade kullanicilarina dayanmaktadir.

Zengin deneyimler: Web siteleri video, resim ve canli gorsel ortamlarla doludur.

Giderek ger¢ek yasam deneyimlerine benzemektedir (Rigby, 2008).

Bir platform olarak web: Daha onceki yillarda bir web tarayicisi (baska bir deyisle
her web sitesi) i¢inde calisan yazilimi kullanma yavas ve sikintili bir deneyim iken
masaiistiinlizde calisan bir yazilim daha hos ve giivenilirdi. Bu aciklik, web
sitelerinin daha fazla masaiistii yazilimi gibi ¢aligmasiyla kapanmaktadir ve daha
fazla yazilim olusturucu web iizerinde uygulamalarini baglatmayi tercih etmektedir

(Akar, 2010).

Uzun Kuyruk: Anderson 2008’de The Long Tail (Uzun Kuyruk) adini verdigi
kitabinda; Amazon, eBay ve benzeri siteler tarafindan tedarik edilen ve neredeyse
sonsuz iiriinden olusan bir pazar tanim1 yapar ve bu pazarin ana 6zelligi, her iirlinlin

satilabilecek kadar degerli olmasidir.”

Ag etkilerini siradan insanlarin da kullanmasia olanak saglayan Web 2.0
sayesinde kullanicilar kablolu interaktif iletisim diinyasina adim atmiglardir. Web

2.0 uygulamalarini, Constantinies ve Fountain (2008) su sekilde siniflandirmistir:
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Bloglar: Weblog kelimesinin kisaltmasidir. Online giinliik olarak en ¢ok bilinen ve
hizli biliyliyen Web 2.0 uygulamasidir. Bloglar, siklikla Podcastlarla —tasinabilir
aygitlara download edilebilen ya da dinlenebilen/ seyredilebilen dijital ses ve

videolarla biitiinlestirilmektedir. Ornekleri, http://gizmodo.com,

http://boingboing.net, http://huffingtonpost.com “dur.

Sosyal aglar: Diger kullanicilarin kisisel igerik ve iletisimleri degis tokus yapmak
icin erisebilecegi, kullanicilarin kisisel web sitesi yapmalarina imkan veren

uygulamalardir.  Ornekleri, MySpace (http://www.myspace.com) Facebook

(http://www.facebook.com) Ning ( http://www.ning.com) dir.

(Igerik) Topluluklar: Belirli icerik tiirlerinin diizenledigi ve paylasildigi web

siteleridir. Ornekleri, video paylasim uygulamalari Youtube (Www.youtube.com)

Google video (http://video.google.com) , resim paylasim uygulamalari Flickr

(www.flickr.com) ,sosyal isaretleme uygulamalar1 Digg (www.digg.com),Del.icio.us

(http://del.icio.us) ve agikga ekleme yapilan ansiklopediler ~Wikipedia

(www.wikipedia.org).

Forum/ Ilan Tahtalari: Genellikle 6zel ilgiler etrafinda bilgi ve fikir paylasimi
saglayan sitelerdir. Ornekleri Epinions (www.epinions.com) , Personal Democracy

Forumu (www.personal-democracy.com).

Icerik Toplayicilar: Kullanicilara, erismek istedikleri web igerigini tiimiiyle ihtiyaca
gore diizenlemeye imkan veren uygulamalardir. Bu siteler Gergek Zamanh
Sindikasyon ya da Zengin Site Ozeti (kisaltmasi (RSS) olarak bilinen teknigi

kullanmaktadir. Ornekleri, http://uk.my.yahoo.com, _http://www.google.com/ig,

http://netvibes.com.
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http://netvibes.com/

3.2.1. Web 2.0 ile Web 1.0 Arasindaki Farkhihiklar

WWW (World Wide Web) ya da Web 1.0, Web 2.0’1n gelismesi etrafinda
yapilan aragtirmalardan sonra ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bundan 6nce aragtirmacilar

Web 1.0°1 elektronik ticaret ya da elektronik is olarak adlandirmakta idiler.

Tablo 2. Web1.0 ve Web 2.0 Kiyaslamasi

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmis Web | Kullanic1 tarafindan yapilmis internet

sayfasi sayfasi

Uzmanlarin igerik olusturmasi Herkesin igerik olugturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder | Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte

ve okur olusturur

Siki kontrol edilen siteleri Daha seyrek kontrol edilen siteler
Tek yonlii (Tekten ¢oga) Cift yonlii (Coktan ¢oga)
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan icerik, ¢ok az | Siirekli giincellenen igerik

degisim

Kaynak: Bozarth, (2010)

3.3. Web 3.0

Semantik web yani Web 3.0 son zamanlarda ciddi bir gelisim gostermektedir.
Sosyal medyanin tiiketicilere etkileri baglaminda oldukga faydali olan anlamsal web,
Demirli ve Kiitiik (2010) tarafindan su sekilde aciklanmaktadir: “Web

teknolojilerinin gelisimi ve bu teknolojilerin gelecegi acisindan ¢ok Onemli bir
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kavram olarak degerlendirilebilir. 2001 yilinda baslayan anlamsal web (web 3.0)
calismalart W3C tarafindan baglatilmistir. Yakin gelecekte gecilmesi beklenilen web
3.0 versiyonunun tamamen anlamsal web altyapisi iizerine kurulmasi
diistiniilmektedir. Heniiz internet iizerinde projelerin gelistirilmesi, denemelerin
yapilmast ve deneysel anlamda standartlarin  olusturulmasi  amaciyla
kullanilmaktadir. Ancak sistemin web sunucularinda yayimlanan web sayfalarinda
RDF ve OWL dillerinin standart olarak kullanilmasiyla, tiim bilgi igeriginin
metadatalar ile ifade edilmesiyle bu teknolojiye gecilmis olacaktir. Web 3.0
teknolojisi, web siteleri iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha
etkili sonucglar veren icerik tabanli arama motorlar1 ve kisisel fakliliklarin veya
ozelliklerin web siteleri lizerinden toplanarak bilgilerin degerlendirildigi portallarin

gelistirilmesi temeline dayanmaktadir (Kaya, 2008).

Mevcut web yapist insanlarin anlayabilecegi bi¢cimde hazirlanmistir. Bu
nedenle bilgisayar yazilimlarinin webde bulunan verileri anlamasi ve islemesi gibi
bir durum s6z konusu degildir. Ancak web sayfalarinin meta-data yapilart sayesinde
yazilim ajanlarin anlayabilecekleri sekilde ayristirilmasi gerceklestirilebilir. Web
sayfalari; sayfa baslhig, icerik, baglantilar gibi alanlarla ifade edilirler. Bu durumda
bir yazilim ajani, aligveris siteleri lizerinden kullanicinin belirttigi niteliklere uygun
kayitlar bulurken, farkli internet siteleri lizerindeki {icret etiketlerinin ayn1 seyi ifade

ettigini anlayamamaktadir (Kaya, 2008).

Yeni nesil web olarak adlandirilan anlamsal web vizyonu ile web sayfasi
igeriklerinin ontolojiler kullanilarak yorumlanabilecegi bir seviyeye tagimay1
hedeflemektedir. Anlamsal web, kisi ya da organizasyonlarin ihtiya¢ duydugu
servisleri arama ve diizenleme isini bilgisayarlarin yapmast mantigina
dayanmaktadir. Sadece igerige degil, web iizerindeki servislere de erisim imkani
saglamaktadir (Berners-Lee, 2001). Yazilim ajanlart adi verilen 6zerk yapilar
sayesinde sayfa sayfa dolagarak, web sayfalarinin anlam ifade eden igerigine, temsil
ettikleri kullanicilarin yerine sofistike islemler gergeklestirebildikleri bir ortam
olusturmay1 hedeflemektedir. Boylelikle mevcut web yapisinin bir uzantist olarak,
bilginin diizgiin tanimlanmig bir anlama sahip oldugu ve insanlar ile bilgisayarlarin
beraber ¢alisabildikleri bir web olarak diistiniilmektedir (Berners-Lee, Hendler, &
Lassila, 2001).
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Yakin gelecekteki web yapisinda, bilgisayar sistemlerinin birbirleri tizerinde
barindirdiklart bilgilerin makineler tarafindan anlasilir hale gelmesi ve kullanilmasi
icin gerekli calismalar yapilmaktadir. Diger ifadeyle bu web yapisinin bilgisayarlar
okuyabilen, anlayabilen ve yorumlayabilen bir sistem olmasi planlanmaktadir.
Web’de yer alan tiim igerigin tek bir devasa veritabaninda yer almasi gibi diistiniiliip,
kullanicilarin bir konuyla ilgili tiim detaylara ulasabilmesine imkan taninmasi
tizerinde calisilmaktadir. Bunun i¢in web sitelerinin ortak dillerinden en yaygin
kullanilan1 XML dili 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Tiim web
iceriginin XML c¢atis1 altinda birlestirilmesiyle birlikte, diinyanin en biiylik bilgi
icerigini olusturmasi beklenmektedir (Emek, 2009).

Web’deki gelisim trendi, Web 2.0’dan Web 3.0’a dogru gegis, tiiketiciler ve
pazarlamacilar1 yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii gerek tiiketiciler gerek
pazarlamacilar tarafindan web tabanli uygulamalarin kullaniminda bir artis s6z
konusudur. Bu noktada cevabi aranacak ilk soru sudur: Web 3.0’dan tiiketiciler nasil
faydalanabilir? Soruyu cevaplamak icin Web 3.0’in neye benzeyeceginden
bahsetmek yararli olacaktir (Akar, 2010).

Web’in bir sonraki nesli, Web 3.0, miikemmel bir parti ev sahipligine
benzeyecektir. Miikkemmel bir ev sahibi; konuklarini, onlarin neleri sevdigini, kimleri
tanidigini, nasil bir yakinliga/akrabaliga sahip olduklarini bilir. Boyle bir ev sahibi
karsilikli konusmalan tesvik edecek, yeni seyleri kesfetmeye yardimci olacak ve

sizin gizliliginizi koruyacaktir (Akar, 2010).

Tipki bunun gibi tiiketiciler icin Web 3.0°’den gelebilecek faydalari
Strickland (2008) su sekilde belirlemistir:

Karsilikli konugmalarin semantigi: Semantik teknoloji online insan etkilesimi
cevresinde anlamli bir format yaratacaktir. Bu format, daha iyi online ¢opcatanlik ve
igerik dagitimna olanak saglayacaktir. Istenilen insanlar bulunacak ve ihtiyag
duyulan karsilikli konusma gerceklestirilecektir. Ornegin, Bintro, is firsatlariyla
birlikte profilleri eslestirmede semantik teknolojileri kullanan bir is sosyal agidir.
LinkedIn’den farkli olarak, Bintro kimi bildiginize daha az, ne bildiginize daha fazla
dayanmaktadir. Glue ise dogrudan browseriniz igerisinde merkezi olmayan bir sosyal

ag yaratan bir Firefox uzantisidir. Arkadaslar, birbirlerinin sevdigi ve sevmedigi
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miizikleri, filmleri, kitaplar1 vb. gibi seyleri gorebilir, ortak ilgiler hakkinda mesajlari

paylasabilir

Kesiflerin semantigi: Semantik teknoloji insan ilgileri ¢ergevesinde anlamli bir
format yaratacaktir. Bu format, arkadaslariniza ve sizi seven insanlara dayali sosyal
tavsiyeleri daha iyl yapacaktir. Sosyal seslerden ortaya c¢ikacak onemli igerik
kesfedilecektir. Ornegin “Headup”, Flickr, Facebook, Twitter, Lastfm ve
Friendfeed’den verileri birlestiren ve sonrasinda tarama deneyimleriniz ile veriyi
capraz referanslayan Firefox igin bir sosyal tarama uzantisidir. Boorah (Rotten
Tomatoes ile ZAGAT’in bulusmasidir) ise Yahoo, Citysearch, Yelp vb.’den
degerlendirmeleri genis bir sekilde ¢ekip almakta ve bunlart ortak bir goriis ve tek bir

sonug igerisinde akilli bir gekilde birlestirmektedir.

Gizliligin semantigi: Semantik teknoloji, paylasilan bilgi cevresinde anlamli bir
format yaratacaktir. Bu format, akilli dagitim yoluyla online gizliligin daha iyi
kontroliinii olanakli kilacaktir. Risk olmaksizin, dogru bilgi, dogru insanlarca elde
edilecektir. Buna Ornek olarak DataPortability verilebilir. DataPortability,
kullanicilarin =~ semantik  web  standartlar1  yoluyla hareket edebilmesini,
paylasabilmesini ve kendi kimligini, resimlerini, videolarin1 ve kisisel verinin tim

diger formlarin1 kontrol edebilmesini olanakli kilabilecek online bir akimdir.

Web 3.0, semantik reklamcilik (semantic advertising) ve semantik pazarlama
adli yeni bir ¢alisma sahasi ortaya koymaktadir. Pazarlama ve reklamcilik alanlarina
yeni bir boyut kazandiranWeb 3.0’lin pazarlamacilar i¢in faydalarin1 Akar (2010) su

sekilde siralamistir;

Daha 1yi reklam hedefleme: Peer39, kelimenin anlamini ve duyarlilifin1 yorumlamak
icin dogal dil islemeyi ve yapay zekayr kullanmaktadir. Anahtar kelime

goriintliilemeden ziyade es anlamli s6zciik ve kavramlara dayanmaktadir.

Daha iyi reklam igerigi: Dapper MashupAds, en yeni (pozitif) degerlendirmeler ve
resim i¢in Yelp ve Flickr gibi sosyal igerik sitelerini goriintiilemenin yani sira
dinamik olarak 1ilgili icerigi bir veritabanindan c¢ekebilmektedir. Bu, sadece

tilketicileriniz tarafindan tanitilan marka mesajimizin giictidiir.
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Daha iyi optimizasyon: Digger, bir web sitesi igerigini ve otomatik olarak iiretilen
semantik etiketleri okumaktadir. Normal etiketler karsisinda semantik etiketlerin

faydasi, daha ¢ok bulunulabilir yaparak konsept ve anlamlar1 yansitmasidir.

Daha iyi bulunulabilirlik: Powerset, basit¢ce tek basina anahtar kelimelere degil,
dogal dil isleme tizerine odaklanan bir arama motorudur. Aranan kiigiik ciimleyi bir
biitiin olarak anlamaya c¢alismaktadir. Arama sorgusu ve maksadi ne kadar c¢ok

anlasilirsa, arama sonuglarinda o kadar uygun reklam olabilir.

3.4. Web 4.0 ve Dahasi

Web 3.0 teknolojileri daha tam kullanilmaya baslanmadan, daha ¢ok
sanallagmanin  6ne ¢iktigi ve “Yapay Zeka” teknolojisinin yani sira
“Zenginlestirilmis Gergeklik” teknolojisiyle tasarlanan Web 4.0 ile ilgili ¢alismalar
da devam etmektedir (Yildinm ve Akilli, 2012). Woodall (2012) web 4.0t
kullanicilarin gergek ve sanal nesneleri bir araya getirerek de§er yaratmasi olarak
ifade etmektedir. Televizyonlarda ilk olarak Avea ve sonrasinda Turkcell’in
kullanmaya basladigi bu yeni terim Bulut (Cloud) teknolojisi 4. Nesil teknolojik
geligsmeler arasinda yer almaktadir. En temel tanimiyla Bulut, bagimsiz platformlarda
herhangi bir kuruluma gerek olmadan web tabanli uygulamalar ile kullanicilara

yazilim kaynaklarini sunan bir teknolojidir (Ozeltiirkay, 2014).

Web 4.0 teknolojisinin taniminda belirtildigi gibi o teknolojik geligsmeler
15181nda, tiiketiciler ya da kullanicilar almay: planladiklar tirtinlerle ilgili olarak plan
yaptiklar siirece lirlin ve hizmetler dijital ajandalar1 araciligiyla kapilarina gelecek.
Ornegin ajandanizda yer alan bir ugus planina gére sizin ugakta yeriniz ayrilacak,
gideceginiz tarih ve saatte taksi kapinizda duracak. Su an olmasi daha kolay gibi
gormedigimiz bir¢cok olay bu teknolojik gelisim ile yasantimizda yerini alacak

(Woodall, 2012).

Kullanicilar daha birbirine adapte olmadan diger teknolojik gelismeler
kapilarina dayanmakta, Web 5.0, Web 6.0 ve web sonsuz ile ilgili ¢calismalar da

devam etmektedir. Bu teknolojilerin siirekli 1ilerlemesi kullanicilarin yeni
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beklentilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu calismalar1 yakindan takip ederek potansiyel
ve mevcut miisterilerin gézlinde farklilik yaratmak isteyen sirketler, ilk kullanan
imajma sahip olabilmekte ve daha ¢ok akilda konumlanabilmektedirler. Sirketlerin
geneline baktiginizda mutlaka bir web sitesine sahip olduklarini sayilar1 az da olsa

sosyal ag iletisim c¢abasi icerisinde olduklarini gérebilmekteyiz (Yildirim ve Akill,
2012).
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4. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

4.1. Sosyal Medya Kavrami ve Tanim

Wasserman ve Faust’ a gore sosyal ag, bir grup insan ve bu insanlar
arasindaki iliski bitiiniinii temsil ediyor (Wasserman & Faust, 1994).Sosyal medya
ise, kullanici tarafindan olusturulan, igerik iliretimine ve paylasimina olanak veren,
Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis internet tabanli

uygulamalar grubudur (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin tarihsel siireci, 1979 yilinda Jim Ellis ve
Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet; diinya
genelindeki internet kullanicilarina mesaj atma imkani sunan bir tartisma
platformudur. Giinlimiizdeki kullanim1 anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ise
1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimici giinliik yazan
kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile gerceklesmektedir. Internet
hizinin gittikge artmasi ve genis bant servislerinin ¢ogalmasi ile MySpace (2003) ve
Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal medya olusma

asamasi bu sekilde gelismistir (Kaplan & Haenlein).

4.2. Sosyal Medya’nin Temelleri ve Isleyis Siireci

Yeni bir tiir cevrimi¢i medya olarak adlandirdigimiz sosyal medyanin, isleyisi
g6z Onine alindiginda belirli temeller {izerine kurulu oldugunu gorebiliriz. Arik

(2013)°a gore isleyis siiregleri su sekilde diizenlenmistir:

“ Igerigin Yeni Oznesi: Karl Marx’a gore smf bilinci kazanamayan ve toplumla
beraber iiretim siirecine katilmayan birey, kesinlikle ‘6zne’ olamaz. Modernizmin

savundugu, toplumdan 6zerk ve rasyonel 6zne fikri, ancak burjuvanin ¢ikarlarina
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hizmet eden bir diisiincedir (Inang, 2003) Geleneksel medya anlayisinda sadece
liretici veya yoOneticinin hazirlayarak kullanicilara sundugu bir igerik tiiriinden
bahsedebilmektedir fakat, sosyal medyada kullanicilarin iirettigi igerik sdz konusu
olmaktadir (Kosela, 2008).

Katilim ve Etkilesim: .Bir sosyal ag bir dizi insanin, kurumun ya da arkadaslik,
calisma ya da bilgi degisimine iliskin diger sosyal iligkide bulunan gruplar ve
uzmanligi, kaynaklar1 ve bilgiyi paylasarak, arzu edilen sonuglar1 basarmak igin
etkilesimler olarak tanimlanmaktadir(O’Murchu vd., 2004). Web tabanli servis
olarak sosyal ag siteleri, zorunlu bir sistem aracilifiyla genel bir profil olusturmak
icin kisisel caligmalara izin verir, diger kullanicilarin bir listesini olusturur ve
baglantida olan kisilerin birbirleriyle paylagimma olanak tanir ayrica sistem
sayesinde digerleri tarafindan yapilanlar1 ve listedeki diger insanlarin birbirlerini

gormesini sinirlayabilecek olanaklari tanir (Boyd ve Ellison, 2007).

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizla olusmasma ve etkin bir bigimde
islemesine izin vermektedir. Topluluklar fotograf meraki, benzer politik goriis, favori

televizyon programi vb. ortak zevkleri paylasir (Mayfield, 2008).

Aciklik ve Kisitsizlik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirime agiktir.
Oylama, yorumlama ve enformasyon paylasimi desteklenmektedir. Icerige ulasiimasi
ve igerikten yararlanilmasi konusunda cogunlukla engeller olmaz. Kullanicilar
arasinda gerceklesen konusmalara {iretici veya yoneticilerin karigmasi ve bu konuda
bir kisitlama yapmasi1 s6z konusu olmamaktadir. Kullanicilar gercek duygularini,
yorumlarmi ve dislincelerini istedikleri gibi ifade edebilmekte Ozgiirdiirler

(Campbell vd, 2009).

Yalinlik: Sosyal medyada kullanilan iislup ve dil, {iretici ya da yoneticilerin degil de
kullanicilarin tislup ve dili oldugundan ifadeler giindelik, tanimlayic1 ve son derece

remelidir (Campbell vd, 2009).

Sohbet Konusma: Geleneksel medya “yaym” (izleyici Kkitlesine iletilen veya
dagitilan igerik)kavramini temel alirken, sosyal medyada ¢ift yonlii bir iletisimden
bahsedilmektedir. Kullanicilarin enformasyonu sadece alabildikleri bir ortamdan,
enformasyonu saglayabildikleri, hatta sohbet, konusma ve tartigma yaratabildikleri

bir ortama gecis soz konusu olmaktadir (Kosela, 2008).
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Kimlik Insasi: Kullanicilar arasinda hem 6zel hem de tiizel kisiler i¢in bir kimlik

insa edilmektedir.

Baglanim: Sosyal medyanin bir¢ok ¢esidi birbirleriyle iligkili seylere kolay ulagimin
saglanmasimi temel alir. Sitelerden sitelere, kaynaklardan kaynaklara, hatta

insanlardan insanlara bile baglanim saglanmasi sosyal medya sayesinde

kolaylagmaktadir (Mayfield, 2008).

Erigebilirlik: Sosyal ag, bilginin aga iiye kisiler arasinda paylagilmasini ve iiyeler
arasinda yayilmasini saglamaktadir(Phillips & Phillips,1998) Bu sayede, tiiketici

temelli oldugundan, geleneksel medyaya gore daha erisilebilir bulunmaktadir.

Dinamiklik: Sosyal medya sayesinde medyada icerik olusturmak sadece gazeteciler,
programcilar i¢in degil orta derecede bilgisayar bilgisi olan herkes i¢in miimkiin hale
gelmistir. Hatta son yillarda sosyal medya kullanicilarinin trettikleri igerikler,
geleneksel medya igeriklerini bile doldurmaktadir. Sosyal medya igerikleri giiniimiiz

geleneksel medyasi icin de son derece kullanigh alanlar goriiniimiindedir.”

Glinlimiizde birgok gazete, televizyon ve radyo, sosyal medyadan
devsirdikleri icerikleri yayinlamaktadir. Bu durum aym1 zamanda medyanin
demokratiklesmesi anlamina gelmekte ve pek cok yeni igerik ana akim medyada
temsil imkan1 bulmaktadir (Arik, 2013). Tiim bu kolay erisim imkanlari, sosyal

medyadaki icerigin devamli degismesini ve giincel kalmasini saglamaktadir.

4.3. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya erisimini gerceklestirmeye yarayan kanallardir. Farkl
Ozellikleri ve oncelikleri olan bir¢ok sosyal medya araci bulunmaktadir. Sosyal
medya araglari, igerik ve bicim olarak ihtiyaclara ve hedef kitlelere yonelik bir takim
farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklarin nedeni, uygulamalarinin bi¢imi ve hedef

kitleler ayrintili olarak incelenmistir.
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4.3.1. Bloglar

Akar (2010) bloglan, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik
oldugu ve ters kronolojik sirayla yeni gonderilenden eski gonderilene gore
goriintiilendigi gelismisbir Web sitesi tiirii olarak tanimlamistir. Ozata ve Oztaskin’a
gore bloglar, kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir. Bedava veya pahali olmayan
yazilimlar araciligiyla herkesin birka¢ dakika iginde, bir web sayfasi {izerinde bir
giinliik olugturmasi olarak tanimlanabilir. Bloglar ayirt edici baz1 6zelliklere sahiptir;
bir takvim ya da arsiv, her gonderi i¢in kalic1 bir web adresi (permalink) ve yorum
girisi yapilmast i¢in sahalar bunlardan bazilaridir (Ozata ve Oztaskin, 2005). Yaygin
olarak bilinen, kullanicilarin webi kisisellestirmesinde onemli bir fikir olan blog

hizmetinin en iyi 6rneklerinden biri MySpace’tir (Mest¢i, 2009).

Sosyal medyanin en yaygim tiirlerinden biri olan bloglar ¢evrimi¢i giinliik
gorevi gormektedir (Mayfield, 2008). Yaratic1 ¢evrimigi (online) giinliik olarak da
gosterilen bloglar, diisiik maliyetleri ile pazarlama stratejilerine ayr1 bir segenek
olarak giiniimiizde ilgi gormektedir. farkli yontemlerle pazarlama araci olarak

kullanilamaya ¢aligilmaktadir.

Cevrimici gilinliikler olarak tanimlanmakta olan bloglar siradan insanlara da
kendileri olabilme firsati vermektedir. Fakat bloglar diger sosyal paylasim
sitelerinden farkli olarak birtakim 6zelliklere sahiptir. Newman ve Thomas (2009) bu

temel Ozellikleri su sekilde siralamaktadir:

“Sik Giincelleme: Web siteleri tipik olarak daha statik bir igerige sahipken, bloglar
ozellikle miimkiin oldugunca kolay bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde
tasarlanmistir. Blog icerigi, dinamik ve zamaninda olma anlamimna gelmektedir.

Ciinkii blog okuyucular sik giincelleme beklentisiyle gelmektedir.

Son gonderi yemi/beslemesi: Insanlar, blogun baslangicta HTML versiyonunu
ziyaret edecektir. Ancak blogu takip etmeye Karar verirlerse, bir Atom ya da RSS
beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde abone olacaklardir. Cogu blog

okuyucularina yeme/beslemeye abone olmaya olanak tanimaktadir.
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Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsiliklt konusma baslatmasin1 ya da gonderilen
yazilara yorum yapmaya izin vererek gonderiler arasindan séz sdylemeyi olanakli
kilacak sekilde tasarlanmistir. Yorumlara her zaman izin verilmez. Ciinkii spam
saldiris1 olabilir ve yapici olmayabilir. Ancak geri bildirim saglamaksizin yazi

gondermek, blogun saglayacag degeri azaltir.

Informal ve seffaf olma: Bloglar, informal ve seffaflik anlamma gelir. Sirket web
sitesinin aksine, bloglar, stil ve icerik olarak daha informal olmalidir (dinamik, sik
sik gilincellenen igerik dikkatlice diizenlenmemis hissi uyandirabilir.) Buna ek olarak

okuyucular, bloglarin agik ve diiriist olmasin1 beklemektedir.

Basitlik: Bloglar, basit ve yeni igerigi etkili bir sekilde sunacak sekilde tasarlanmistir.

Yeni bir yazi olusturmak birkag tiklamayla yapilabilir.

Ters kronolojik sirayla siralanma: Blog gonderileri, en son girisin en iistte yer alacagi
sekilde siralanir. Bu yiizden en yeni igerik ilk sirada goriiniir. Daha eski igerik, hig

kaybolmamakta, arsivlenmektedir.

Blogroll: Bloggerlar, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili bloglar1 okurlar.

Blogroller, yazarin siklikla okudugu bloglar listeler.
Permalinkler: Belirli bir blog gonderisine eklenen siirekli linklerdir (Wright, 2006)

Trackbackler/Pingbackler: Diger bloggerlarin alinti yapmak i¢in kullandig1 gonderi
ya da gonderi par¢ast URL’lerdir (Wright, 2006).”

4.3.2. Blog Tiirleri

4.3.2.1.Kisisel Blog

Bu tiir bloglar ¢ok fazla deneyimi olmayan kisilerin bile kullanabilecegi ve
sayfalarin1 diizenleyebilecegi yapidadir ve daha cok giinliik olarak kullanilirlar.
Kisilerin giinliik yasamda yasadiklar1 olaylari, karsilastiklar1 durumlart okurlariyla
paylagmasini saglar. bloglarda en fazla rastlanan tiirdir (Ahumbayeva &
Taalaybekkizi, 2013).
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Kisilerin gilinlik olaylart veya bu olaylar hakkindaki yorumlarim
yayinladiklar1 bu tiir bloglarda genelde yiiksek bir internet trafigi hedeflenmemekte
ve blog sahibinin diger kullanicilarla baglantida olma ve kabul gorme faydasi

gittiigii goriilmektedir (Miletsky, 2009).

4.3.2.2. Temasal Blog

Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilen yer aldigi, belirli bir konuda
uzman kisilerin yazdigi ve diizenledigi bloglardir. Politika, pazarlama, yemek,
internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri, blogger temalar1 vb.
konularda odaklanmis bloglar bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yaymnlanan bloglar da en
fazla ilgiyi yemek ve blogger eklentileri konulu bloglar ¢ekmekte, say1 olarak ise

bilgisayar bloglar1 goze ¢arpmaktadir (Ahumbayeva & Taalaybekkizi, 2013).

4.3.2.3. Topluluk Blogu

Birden fazla sayida yazari olan ve farkli goriislerin bir arada sunuldugu
bloglara, topluluk bloglar1 denilmektedir (Akbayir, 2008) Komiinite olarak da
adlandirilan bu tirdeki bloglarin ¢ogu kendi sunucularindaki blog yazilimini
kullanmaktadir. Tarihsel olarak ise, Live Journal’da olusan bir kiiltiir mirasini devam

ettirmektedirler (Ahumbayeva & Taalaybekkizi, 2013).

4.3.2.4. Kurumsal Blog

Kurumsal bloglar giiniimiiz blog atmosferine yeni yeni eklenen ve Onemi
anlagilan bir tiir olarak kurumlarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu tiir bloglardan beklenen
temel prensip, sirketin ¢alisanlarindan ya da yoneticilerinden bir kesimin kurum
adina yazilar yazmasi, pekcok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef kitlesinden

aninda geri bildirimi ilk agizdan almasi gibi 6nemli bir kurumsal iletisim siirecini
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olusturmasidir. Bloglar sadece yazili metinlerden olusan bir ortam degildir. Bloglar,
mesajlarin kodlanmasina gore de farkli tiir basliklar1 altinda da incelenebilir. Bunlar
vloglar, mobloglar, fotobloglar olarak smiflandirilmaktadir. Videolarin yayinladig
vlog, konuya 0zel radyo yaymlar1 yapabilen ses giinliikleri, audiobloglar da
giiniimiizde oldukca popiilerdir. Vloglar, kisilerin ya da isletmelerin sanal
giinliiklerini videolarla tutmasina olanak taniyan bir blog uygulamasidir. Bu yeni
olusum ozellikle tiim diinyada internette video dolagiminin kolaylastigi donemde
ortaya ¢cikmistir. Vloglar reklam uygulamalar1 ve firmalarin kurumsal bloglar1 igin

kullanilabilmektedir (Alikili¢c ve Onat, 2007).

4.3.3. Mikroblog

Mikrobloglar, 140 karakter veya daha az olmak sartiyla kisa giincellemelerin

yayinlandigi bir Web sitesi formatidir (Gunelius, 2011).

Diger sosyal medya uygulamalar1 gibi mikrobloglarda firma ve kuruluslarin
iletisim kanallarin1 zenginlestirmistir. Ancak kullanilan dil, verilen mesaj, siire ve
siklik ve kampanya hedeflerinin onceden belirlenmesi burada da Onemini

korumaktadir (www.genbilim.com).

Kurumlarin mikroblog kullanim amagclar1 asagidaki sekilde Ozetlenebilir

(www.genbilim.com):

“Pazarlama ve halkla iligkiler kanali olarak: Genellikle firma ve kuruluslarin
kurumsal blog veya sitelerinin uzantist olarak kullanilmaktadir. Verilen mesaja
eklenen linkle haber veya duyurunun detay: i¢in kurumun sitesine veya kampanya

sitelerine yonlendirme yapilabilmektedir.

Personel yoluyla imaj gelistirme: Bazi isletmeler kendi adina olusturdugu veya bir
yoneticisinin ya da anlasma yapilan bir iinliiniin hesab1 {izerinden samimi bir dil
kullanilarak duyurularin yapilmaktadir. Buradaki amag, karar verici konumundaki
kisilerin basarilarint mikrobloglar araciligiyla paylasarak dolayli olarak kurum

imajin ve kimligini giiclendirmektir.
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Pasif izleyici: Isletmeler kendi faaliyetleri, marka veya isimleri, iiriin ve servisleri
hakkinda diger kisilerin goriislerini edinmek amaciyla da mikrobloglari
kullanabilmektedir. Twitter gibi platformlar kisilerin 6zel deneyimlerini paylastiklari
platformlar oldugundan, anahtar sozciikle arama yapilarak iiriin, hizmet ve

kampanyalar hakkinda bol miktarda goriis ve deneyim bilgisi toplanabilir.

Kurum i¢i iletisim: Yukaridaki ¢aligmalara ek olarak, isletmeler kendi i¢ iletisiminde
de bu platformlar1 kullanabilirler. Ornegin gelistirilmekte olan bir proje hakkindaki
detaylar1 kurum ¢alisanlarina bildirmek, onlarin goriis ve Onerilerini almak,
tartismalar yiiriitmek, harici kaynaklar1 paylasmak i¢in mikroblogging kolay ve hizli
bir yontem olabilmektedir. Elbette bu noktada, gizliligi olan bilgilerin buralarda

paylasilmasinin siki kontrol etme gerekliligi olusmaktadir.”

Mikrobloglar, daha genis Olgiide kullanilan iletisim araglariyla birlikte su
yapisal bilesenleri paylagsmaktadir (Kim, 2007):

Ters kronolojik siralanan kisa girisler: Bloglara benzer sekilde, bir mikroblogun en
iist kisminda en son gonderilen icerik goriiniir. Twitter, mesajlar1 140 karakterle
sinirlar ve 30 karakterden fazla olan URL’leri keser. Bu parametreler kullanic1 dostu
icerigin, widgetler (kiigiik yardimci eklentiler) ve kisa mesaj hizmeti (SMS) gibi kisa

ve etkili anlatim bigiminde okunabildigi i¢in korunmasina yardimci olur.

Icerik Tasmnabilirligi: Mikrobloglar, igerigin RSS ve mobil format giincellemeleri
yoluyla bir kullanicinin sayfasindan baska yerlere tasinmasini desteklemektedir.
Twitter da topluluk-yenilik¢i araglar ekosistemi ortaya g¢ikaran ¢ok acik uygulama
programlama ara ylizii(API) saglamaktadir. Buna e-mail giincellemeleri, ses dosyasi
gonderme, masaiistii yayimlama hizmetleri, topluluk toplayicilar ve diger sitelerle

biitlinlesme dahildir.

Oztanitim: Girisler, tipik olarak profiliyle birlesik tek bir kullanici tarafindan
yazilmaktadir. Mikroblog kullanicilari, A’dan Z’ye kadar konularla ilgili bireysel
yorum sunmaktadir. Cogu kullanici, digerlerine link géndermek ve dissal igerige ilgi
cekmek icin hizmeti kullanirken ne yaptigini ya da herhangi bir belirli anda ne
diisiindiiglinii tanimlamaktadir. Pownce, kullanicilara metine ek olarak video ve

durum linkleri gébndermesine olanak vermektedir.
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Diger Kullanicilarla iliskiler: Mikroblog kullanicilar1 dogrudan giincellemeleri almak
icin diger hesap sahiplerinin “arkadasi”, “izleyicisi”, ya da “fan™1 olurlar. Tipki bir
sosyal ag sitesinde baglantilar1 ekleme gibi. Giincellemeler birlestirilmis bir bigimde
gortliir. Tipki, haber yemleri/durum giincellemeleri gibi. Twitter kullanicilar1 aym

zamanda birbirlerini bir durum gilincellemesi istemek i¢in “diirtebilir”.

Mesaj dagitimi tizerinde kontrol: Mikrobloggerlar, kendi giincellemelerinin nasil
dagitildigini ve hedeflendigini belirtebilir. Web sitesinin ana sayfasi yoluyla
kullanicilar birden ¢oga dogru genel giincellemeleri herkesin gorebilecegi sekilde
yayinlamaktadir. Ancak kullanicilar ayn1 zamanda belirli bir bireyi hedefleyerek
birebir genel giincellemeleri, igerigi “@[kullanici adi1]” Onsoziiyle baglatarak

yayimlayabilir. Kullanicilar birbirlerine dogrudan 6zel mesaj da gonderebilir.

4.3.3.1. Twitter

En o6nemli sosyal paylasim sitelerinden birisi de Twitter’dir. Mikroblog
kategorisine giren Twitter’in ilk 6rnegi San Francisco da bir web sirketi olan Odeo
calisanlar i¢in kullanilmis ve daha sonra gelistirilerek tam siirliimii sunulmustur
(Kierkegaard, 2010). Kullanicilar Twitter {izerinden takip etmek istedikleri kisileri
ekleyerek kendilerine bir ag olusturabilir hatta kendi profesyonel 6grenme aglarini
kurabilirler. Kendi aglarini kuran kullanicilar bu aglar1 kullanarak iletisim ve igbirligi
icinde belirli konular iizerinde hizli bir sekilde fikir sahibi olabilir hatta hig
bilmedikleri bir konu hakkinda kendilerini egitebilirler (Greenhow, 2009). Twitter
tizerinden kullanicilar, “Tweet” (ileti) adi verilen ve 140 karakterden olusan
mesajlari, “followers” (takipgi) adir verilen diger kullanicilarla paylasarak, kitlesel ve

kisiler arasi iletisim kurabilmektedirler (Chen, 2011).
Islek ise (2012) Twitter’1 su sekilde agiklamaktadir:

“Twitter; en popliler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal
medya aracidir. Bu terminolojide site icerisinde kullanilan o6zellikler ile sitede
yapilan uygulamalar farkli kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde

kullanilan kavramlar agagidaki gibidir (Gunelius, 2011):
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Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter profilinde

yayinlanan iletiye verilen ad.

Zaman Akist: Kullanicinin paylasmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik sirayla
yer aldig1 arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akisinda ise kullanicinin
kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastigi tweetler ters kronolojik sirayla

goriilmektedir.

Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini almay1 kabul etmektir. Twitter’da
bir kullanic1 takip edildigi zaman, o kullanicinin tweetleri takip edenin Twitter ana

sayfasindaki zaman akiginda goriilmektedir.

Retweet: Bir baska kullanici tarafindan yayinlanan tweet kullaniciy: takip edenlerin
sayfasinda goriiniir. Takip edenler eger bu tweetin aynisin1 paylasmak isterlerse
Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak ayni tweeti tekrar paylagmis olurlar. Bir

tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne kadar begenildigini gostermektedir.
Retweet 6zelligi Twitter tarafindan olusturulmamis olup kullanicilarin kullanim
aligkanliklarina bagl olarak ortaya ¢ikmus bir 6zelliktir (Zarella, 2010).

@Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi i¢in @

isareti kullanilir.

Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime ge¢mesini
saglayan oOzelliktir. Kullanict mesaj1 sadece kendisini takip eden kullanicilara

atabilmektedir.

#Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili bir

kelimeyi kolayca bulmalari saglanmaktadir.”
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4.3.4. Wiki

Wiki Hawai dilinde “hizli”, “gabuk” anlamlarina gelmektedir.(Akar, 2010);
Glintimiizde herkesin dilizenleme yapabilecegi web sayfalarinina wiki adi

verilmektedir(Woods ve Thoeny, 2007).

En bilinen wiki 6rnegi olan Wikipedia, wikilerin farkli kullanim araglarindan
birini ortaya koymaktadir, Wikipedia, bir ansiklopedi olusturmak ic¢in wiki
isbirliginin nasil kullanilacagina iliskin bir 6rnek teskil etmektedir, Wikipedia ile
ilgili gergek, onun Orgiitsel wiki sitelerinden tamamen farkli olarak Oncelikli
kullanim amacinin ansiklopedi olmasi ve bu durumun toplulugu bi¢cimlendirmesidir.
Bu baglamda Wikipedia, mevcut olan en ekstrem wiki 6rnegidir. Cilinkii herkes tiim
cerigi gorebilmekte, herkes katki saglayabilmekte ve insanlar bunu anonim olarak
yapabilmektedir. Bu anlamda ansiklopedi, genis sosyal bir topluluk anlamina

gelmektedir (Mader, 2008).

Isletmelerin Wikileri kullanma amaglar1 su sekilde siralanabilir (Akar, 2010);

- “ Fonksiyonellik, giivenlik ve tiim gereksinimlerin somutlastirildigi ucuz ve
hizl1 internet araci

- Fazla ve bosa zaman harcamaksizin tek bir yerde bulunan, genis farkl
dokiimanlar: diizenli bir sekilde yayimlama

- Notlari, ajandayi, takvimi ve takimla ilgili veri ve planlar1 kolayca yonetme,

- Ucugz, kolay ve orgiitteki herkes tarafindan erisilebilen proje yonetimi araci,

- Kolayca dokiiman paylasimi ve hem c¢alisanlarin hem miisterilerin

dokiimanlar1 gorebilecegi merkezi bir yer.”
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4.3.5. icerik Paylasim Araclar

Icerik Paylasimi1 Topluluklar sitelerinin temelinde bir organizasyon vardir. Bu
organizasyon kullanicilarin belirli kurallara bagli kalarak ellerindeki materyalleri
internet ortaminda paylasmasi ilkesine dayandirir. Bu herhangi bir sey olabilir.
Onemli olan, hizmet veren web sitesinin ayn1 konu ve materyalleri paylastirict
Ozelliginin bulunmasidir. Bu tarz siteler iginde en bilinen Ornekler, web iizerinde
fotograf paylasimini saglayan Flickr, link paylasimin1 gergeklestiren ve sik
kullanilanlarin yerini tutan dei.icio.us ile video paylagimi saglayan YouTube gibi

sitelerdir (Kalafatoglu, 2010).

Icerik paylasimi topluluklari online sosyal aglarin 6zel bir tiiriidiir.
Paylagimlar goniilli olarak herkes tarafindan yapilabilmektedir. Bu ag modeli
sonradan diger alanlarda da yaygmlasmistir. Ansiklopedik bilgi gelistirme ve
paylasim sitesi Wikipedia ve video paylagim ve gelistirme sitesi YouTube icerik
paylasimi topluluklarina daha sonra dahil olmustur. 2005 Subat ayinda yayina giren
servis, diinyada ciddi bir yanki uyandirmistir. Video paylagimi ve izlenmesi hizmeti
veren site bir RIA 6rnegi olan Adobe Flash teknolojisini kullanmaktadir (Aslan,

2007).

Icerik paylasimi topluluklarinda 6zellikle video ve resim paylasimlar
pazarlama acisindan heniiz yeni yayginlasmaya baslamistir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini pazarlamak ve sunumlariyla ilgili mesajlar1 paylagsmak yaymak i¢in

videolar1 kullanmaktadirlar (Akar, 2010).

4.3.5.1. Dokiiman Paylasim

Bu tiir programlarda, kullanicilar bir veya daha fazla dosyayi, diger
kullanicilarin  ulagabilmesi icin sisteme kaydetmektedir. Tim kullanicilarin
indirilmek tizere dosya kaydetme ve/veya dosya indirme hakki bulunmaktadir.

Google'ln Temmuz 2011 verilerine dayanarak en iyi 10 dosya paylasim sitesi;
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4shared, MegaUpload, MediaFire, FilesTube, Rapidshare, The Pirate Bay, FileServe,

Hotfile, Torrents.eu, ve Deposit Files’dir (chiponline).

4.3.5.2. Video Paylasim

[lk medya paylasim sitesi 1997 yilinda kurulmus olan IFILM.net isimli Web
sitesidir. Kullanicilarin da video yiikleyebildikleri bu site bir kisa video koleksiyonu
niteligindedir(islek, 2012). Videolarin yatirim maliyetinin diisiik, dagitimlarinin ise
licretsiz olmasi, gorlintiinlin metne gore daha da inandirict bulunmasi vb. video
paylagim sitelerini popiilerlestiren temel etmenlerdir. Video paylasim sitelerinin en
popiileri olan Youtube, 6 milyon insana her giin 100 milyon video sunmaya
baslamistir (Tosun, 2010).

4.3.5.3. Fotograf Paylasimi

Islek (2012) fotograf paylasim sitelerinden su sekilde bahsetmektedir:

“Resim paylasma siteleri etiketleme, yorumlama ve diger sitelerde gomiilii
olarak yayinlama o&zellikleri ile amator fotografcilart birer igerik iireticisine
doniistiirmistiir (Weinberg, 2009).” Baslica fotograf paylasim siteleri; SmugMug,

Picasa, Photobucket, Pinterest, Instagram ve Flickr’dr.

4.3.6. Lokasyon Bazh Uygulamalar

Lokasyon, terim olarak kisim, boliim, cografya anlamlarina gelmektedir.
Altindal (2012), lokasyon bazli uygulamalar1 su sekilde agiklamaktadir: “Gelisen
mobil teknolojiler ve telekomiinikasyon altyapilart bireylerin internet ortaminda
siirekli olabilmelerini ve lokasyonlarmi paylasarak sanal gercekligi fiziksel
gerceklige dontistiirmelerini saglamaktadir. Giinlimiizde mobil cihazlarin oldukca

geligsmesi ve bu cihazlarin toplumun her kesiminde kullanilmasiyla birlikte Lokasyon
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bazli uygulamalar gilinliik hayatin parcasi haline gelerek kullanicilarina istedigi
bilgiyi verebilmektedir. Trafik bilgisi, yol durumu, hava durumu gibi anlik bilgilere
erisimi kolaylastiran uygulama ayrica sosyal paylasim siteleri ilizerinden yer bilgisi
verme olanagi saglamaktadir. En iinlii ve en yaygin lokasyon bazli servis Ornegi
olarak foursquare verilebilir. Bu uygulama GPS {izerinden sagladigi Lokasyon
bilgisini oyuna dayali bir yapiyla kurgulayarak bugiin diinyada 10 milyon abonenin
kayitli oldugu bir uygulama haline gelmistir.”

Foursquare kullanimu ile ilgili bilinmesi gerekenleri Kiligcioglu (2014) su

sekilde siralamustir:

“Friends: Friends(Arkadaslar): Arkadas olarak Foursquare listenize eklediginiz

kisilerin check-in durumlarini goriirsiiniiz.

Explore(Kesfet): Explore’a tikladiginizda recommended(6nerilenler) ve Trending
diye secenekler karsimiza c¢ikiyor. GPS’in konumunuzu algilamasi sonucunda
Foursquare size ¢esitli mekanlar1 Oneriyor ve size yakin olan yerlere check-in
yapabiliyorsunuz. Size yakin olan yerleri mekanin 6zelligine gére aratabiliyorsunuz.

Restoranlar, cafeler, gece kuliipleri, agik hava mekanlari...

Lists(Listeler): To do list(yapilacaklar listesi) ve Suggested list( Onerilen yerlerin
listesi) olmak {iizere iki kisim igeriyor. To do list kismima kafaniza koyup gitmeyi
diisiindiigliniiz  mekanlar1 ekliyorsunuz. Suggested list ise diger Foursquare

kullanicilarinin 6nerdikleri mekanlari iceriyor.

Me(Kendim): Burada aslinda Mayor(Baskan) ve Badge(rozet ya da nisan)
kavramlarindan bahsetmek gerek. Bir mekanin mayoru (baskani) olmak igin o
mekana son 60 giin i¢inde en ¢ok check-in yapan kisi olmaniz gerekiyor. Badge ise
yaptigmiz etkinliklere gore girdiginiz smifi temsil ediyor.Ornegin; ilk defa check-in
yapan  birisi  Newbie(¢aylak),10’dan ~ fazla  check-in yapan birisi
Adventurer(maceraci) oluyor ve bu liste bu sekilde uzuyor. Cok fazla badge c¢esidi

bulunmakta.”
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4.3.7. Podcast

Podcasting, yakin tarihte ortaya ¢ikan heyecan verici (herkesin katilabildigi,
kendisini ifade edebildigi, fikir aligverisi yapabildigi ya da {irline iliskin mesajini
sunabildigi bir ara¢c olmasit dolayisiyla) miikemmel teknolojilerden biridir
(Geoghegan & Kilass, 2007). Bir podcast genellikle RSS yoluyla download yapmak
igin internet lizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir. Tipik olarak
podcasterlar (podcast yapanlar) , videobloggerlar gibi, izleyicilerinin tiiketmesi i¢in
icerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadir. Igerikler, abone olanlarin
baglanmasi ve etkilenmesi i¢in genellikle ses yoluyla saglanmakta ve iTunes yoluyla

downloadlar sunulmaktadir (Weinberg, 2009).

Statik ses downloadlarindan dinleyiciler i¢in ¢cok daha degerli (ayn1 zamanda
isletmeler i¢in ¢ok degerli pazarlama araglar1 olarak) podcast gibi radyo istasyonuna
doniisiim iki gelismeden dolay1r meydana gelmistir. Birinci gelisme, ses yemlerini ve
bildirimlerini RSS’e ekleme yetenegidir. Bu, ses yemine abone olan dinleyicilere
dagittmindan hemen sonra yeni giincellemeleri download etmesini olanaklh
kilmaktadir. Podcasting is modeli radyo yayimindan ¢ok farklidir. Radyo tayflari
sadece smirli sayida istasyonu destekleyebilir ve radyo sinyalleri sinirli cografyaya
yayilir. Radyonun teknik altyapisini karsilamak i¢in yayin yapanlarin genis izleyiciye
ve ¢ok reklama ihtiyaci vardir. Buna karsin internet ses podcastingi aslinda minimum
evsahipligi iicreti ve bazi ucuz ekipmanlar hari¢ tutuldugunda iicretsizdir. Bir podcast
potansiyel olarak diinya capindaki izleyiciler tarafindan elde edilebilir. Ikinci temel
gelisme, iTunes yoluyla bu podcast yemlerin elde edilebilmesidir. Gilinlimiizde tiim
iPod kullanicilar1 (genellikle maliyet olmadan) bir yeme basitge abone olabilir ve
sonrasinda her zaman iPod’larin1 bilgisayarlarinda kullanmay1 6grenebilirler, yeni
Showlar1 abone olduklar1 yemlerden otomatik olarak download ederek iPod’larina
kopyalayabilirler. Arabada ya da trende iPod’larin1 degis tokus yapan ve dinleyen ya
da iPod ile vakit gegiren insanlar aninda belirli bir sekilde segtikleri sayisiz uygun
yerden diizenli gilincel Showlarina erisebilmektedir. Podcasting ile insanlar
geleneksel radyo yaymmciliginin disinda aninda 6zgiirliige kavusmakta ve kendi

spesifik ilgilerine dayali Showlar1 dinleyebilmektedir (Scott, 2007).
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4.3.8. RSS

"Rich Site Summary" ya da "Really Simple Syndication" terim olarak zengin
site O0zeti anlamina gelmektedir. Bas harflerinin kisaltilmasiyla RSS bi¢iminde

kullanilmaktadir. Site igeriklerinin 6zetlenmesi igin yararlanilmaktadir.

Kiitiiphane web sitenizin RSS 6zelligi var ise, duyurular1 RSS aracilig ile
kendisine RSS’i tanimlayan kullanicilara, siteye girmeden duyurabilir. Otomasyon
sistemi izin veren kiitliphaneler de yeni yaymlarmi kullanicilarinin ilgilerine gore

yine bu sistemle stirekli olarak duyurabilirler (Giirdal & Bulgan, 2008).

4.3.9. Sosyal Aglar

Vural ve Bat’a gore: “Bir sosyal ag bir dizi insanin, kurumun ya da
arkadaglik, ¢aligma ya da bilgi degisimine iliskin diger sosyal iligkide bulunan
gruplar ve uzmanligi, kaynaklari ve bilgiyi paylasarak, arzu edilen sonuglari
basarmak icin etkilesimler olarak tanimlanmaktadir. Web tabanli servis olarak sosyal
ag siteleri, zorunlu bir sistem araciligiyla genel bir profil olusturmak i¢in kisisel
caligmalara izin verir, diger kullanicilarin bir listesini olusturur ve baglantida olan
kisilerin birbirleriyle paylasimina olanak tanir ayrica sistem sayesinde digerleri
tarafindan yapilanlar1 ve listedeki diger insanlarin birbirlerini gdrmesini
siirlayabilecek olanaklari tanir. Bu baglantilarin igerigi siteden siteye degisebilir.
Sosyal aglar birbirleriyle ilgili ya da degisik bilgileri i¢inde bulunduran degisik
etkilerin s6z konusu oldugu bir grubu ifade etmektedir. Sosyal ag, bilginin aga iiye

kisiler arasinda paylasilmasini ve liyeler arasinda yayilmasini saglamaktadir.”

Tiiketiciler, sosyal aglar fizerinde birbirleriyle miizik paylasabilmeyi,
begendikleri fotograf ve videolar1 gonderebilmeyi, begendikleri ya da
begenmedikleri ortam ve konulara kars1 oyla yapabilmeyi ve arkadaslarint oylamaya
davet edebilmeyi, canlar1 sikildiklarinda birbirlerine sanal yaratiklart firlatarak

eglenmeyi sevmislerdir (Tanaka, 2008).

Vural ve Bat (2010) sosyal medya ile ilgili su aciklamalarda bulunmustur:
“Sosyal aglar biiyiikliik ve heterojenlik ac¢isindan cesitlilik gosterir. Kii¢iik homojen
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aglar, geleneksel ¢alisma gruplar1 ve kasaba tiirlindeki yerlerde yasayan insanlarin
olusturduklart aglardir. Bunlar var olma sebeplerini korumada iyidirler. Genis sosyal
gruplar ise daha karmasik ve ag iiyelerinin 6zellikleri bakimindan daha heterojen bir
ozellik gdstermektedir. Ote yandan sosyal aglarda genel olarak ii¢ cesit bagdan
bahsedilebilir. Birincisi kullanicilarin  hareketi onun arkadaslarinin  yapacagi
davranis1 tetikler. Ornegin bir kullanici bir {iriin aldiginda onun arkadas1 da ayn1 gesit
iiriinden satin alir. Ikincisi bireylerin ayn1 seyleri sevmesidir; yani kendilerine benzer
olanlara dostca davranmast ve bu yilizden benzer davraniglar gostermesidir.

Uglinciisii ¢gevredir.”

4.3.10. Sanal Diinyalar

Internet, kullanicilarin igerigi interaktif bir sekilde nasil iirettigi ve paylastig1
acisindan ¢ok onemli bir degisime ugramaktadir. Teknolojik ve kiiltiirel dontistimler
yeni bicimlerde topluluk ve kimligin ortaya ¢ikmasini hizlandirarak artmaktadir.
Daha geleneksel ag kurma platformlarindan (Forumlar, bloglar, haber gruplari)
tamamiyle ii¢ boyutlu ag kurma gergekliklerinin oldugu yeni tiirler (6rnegin Second
Life, World of Warcraft, Habbo Hotel) ortaya ¢ikmaktadir. Teknoloji, metin tabanh
etkilesimlerden var olmanin kapsamli deneyimlerine girildigi 3D diinyalara

kaymaktadir (Tikkanen vd, 2009).

Internette, sanal diinya kullanicilari  dier insanlarla  deneyim
paylasabilmektedir. (Henttonen, 2008) Sanal diinyalar, kullanicilarin ger¢cek zamanl
iletisim ve etkilesim kurdugu yeni bir ortamdir. Giiniimiizde sanal diinyalarda
milyonlarca kullanici vardir ve bunlarin kullanict tabani biiyiimektedir. Hevesli
kullanicilar her hafta sanal diinyalarda 20 -30 saate kadar fazla zaman gecirmektedir.
Ancak sanal diinyalarin kavramsallastirilmasi konusunda ortak bir gorlis ya da

standartlagtirma s6z konusu degildir (Tikkanen vd, 2009).

Rigby’e (2008) goére sanal diinyalarin bazi genel 6zellikleri vardir. (Islek,
2012) Bunlar:
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“Paylasilan Alan: Bir¢ok kullanici ayni anda ortak bir alana giris yapabilmekte ve

katilim gosterebilmektedir.

Dolaysizlik: Etkilesim gercek zamanl gerceklesir. Oregin sanal diinyada yiiriimeye
baslanildiginda o an orada olan diger kullanicilar da sizin yiiridiigiiniizi

gorebilmektedir.

Uc¢ Boyutlu Sanal Cevreler: Sanal diinyalar iki boyutlu karikatiir gériintiilerden

ziyade ii¢ boyutlu fiziksel alanlar resmetmektedir.

Kisisellestirme: Kisiler sanal diinyada kullanilan nesneleri degistirebilir, gelistirebilir

veya uygulayabilirler.

Devamlilik: Bu diinyalarda hayat, kisi giris yapsa da yapmasa da devam etmektedir.

Sosyallesme ve Topluluk: Sanal diinyalar takimlar, kuliipler, komsular gibi kendi

iclerinde daha kii¢iik gruplarin ve topluluklarin olugmasina izin vermektedirler.”

Sanal diinyalar, agik uglu sanal etkilesim platformlar1 ya da “deneyim
diinyalaridir”. Bu yiizden amag¢ belirtilmemistir ve sanal diinyalar geleneksel
anlamda oyun degildir (Barnes & Mattsson, 2008). Genis anlamda online oyunlar ve
gercegin online sanal sunumlari (Ingilizcesi metaverse’ler) olmak iizere ikiye

ayrilabilir. (Akar, 2010) Bunlar1 agiklarsak (Kumar, 2008):

Online oyunlar: Kullanicilarinin cografi olarak internette yayildigi ¢ogu online
oyun, her kullanicinin sunucu programda c¢alisan bir ya da daha fazla makineye bagh
bir alic1 program ¢alistirdig1 alici-sunucu modeline dayanmaktadir. Sunucu, sanal
diinyada alictyla iletisimin yani sira ¢ok sayida avatar ve nesne arasinda etkilesimin
yonetilmesinden sorumludur. Sonug olarak alicinin sayisal gereksinimleri diinyanin
biiyiikliigiiyle ve alicinin es zamanli ona baglanmasiyla orantilidir. Asir1 derecede

¢ok oyunculu online oyunlara 6rnek olarak EVE online (www.eve-online.com) ve

World of Warcraft (www.worldofwarcraft.com) verilebilir.

Gergegin online sunumlari: Gergegin online sunumlari, 6nemli bir sekilde online

oyunlardan c¢esitli yonleriyle farklilik gosteren tamamuyla ii¢ boyutlu sanal alanlardir.
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Bunlardan birincisi, ek yeri olmayan (baglantt yeri belli olmayan) bir sanal diinya
olmasidir. Metaverseler kullanicilarin transparan olarak farkli bolgelerde dnceden
tamimlanmis amaglar1 olmaksizin gezebildikleritek bir ek yeri olmayan sanal diinya
sunmaktadir. Bu karmasik iletisim protokolleri, son derece Olgiilebilir bellek
kapasitesi ve diinyaya benzeyen sunucular iizerinde otomatik yiikk dengesi
gerektirmektedir. Ikincisi, kullanic1 yaratimli iceriktir. Online oyun igerisinde
uzmanlar tlim igerigi yaratmaktadir. Ancak Metaverse’ler icerisinde kullanicilar
neredeyse tiim icerigi iiretmekte ve icerigin sahipligini elinde bulundurmaktadir.
Uciincii ve sonuncusu ise, ugsuz bucaksiz ve dinamik iceriktir. Bir metaverse,
herhangi bir tek online oyundan oldukga biiyiiktiir ve genellikle biiyiiyen bir ekonomi
ozelligine sahiptir. Giinlimiizde en bilylik metaverse ¢cogu isletme, liniversite, sehir,
elcilik, artist ve bireylerin sanal varliklarini yaratmakta oldugu Second Life’tir.

(http://secondlife.com)

Second Life olmasini istediginiz her seydir. Sanal ortam olarak Second
Life’ta, neredeyse icerigin tiimii kullanicilar (sizin gibi insanlar) tarafindan
yaratilmaktadir. Second Life’mm ne anlama geldigini belirleyenlerden biri de
sizsinizdir. Second Life’ta online olarak insanlarla tanisabilir, konusabilir ve gercek
zamandaki seyleri onlarla birlikte yapabilirsiniz. Isletme isletebilir, para
kazanabilirsiniz (Cetin, 2010).

4.3.11. Sosyal Isaretleme

Geleneksel anlamda insanlar bir web sitesini bulup begendiklerinde onu
“favoriler” kismina kaydederler. Bir sonraki internete girislerinde browser1 agarak
favoriler boliimiinde gezer ve ihtiyag duydugu sayfaya kolaylikla giris yaparlar. Bu
tarz isaretleme, ¢ogu insanin agina oldugu bir seydir. Yer imleri, kullaniciya 6zgii
anlamli anahtar kelimeleri iceren metadatalarla agiklanabilmektedir (Damianos vd,

2007) .Buna etiket diyoruz.

Etiketleme, bireyin O0geye etiket yapistirabilecegi ve onu siniflayabilecegi
siire¢ ya da faaliyettir (Azua, 2010). En iyi sekilde daha fazla 6ge etiketlendikge

insanlar benzer isimleri kullanmaktadir. Kaliplar bu kategorilere dayali olarak ortaya
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cikmaktadir. Bu gibi bir kalip ¢ogunlukla etiket bulutu olarak bilinmektedir. Bir
etiket bulutu etiketlerin popiilerligine dayanan varyasyonlar1 gosteren Kkategoriler
listesidir. Listedeki en popiiler etiketler daha biiyiik ve daha koyu olmaktadir (Bernal,
2010).

4.3.12. Cevrimici Topluluklar

Islek (2012) ¢evrimici topluluklart su sekilde agiklamaktadir: “Forumlar
cevrimici topluluklarin 6zellesmis bir tiiriidiir. Sosyal medya araglarinin en erken
ortaya ¢ikan tiirii olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan panolarinin modern

versiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Sanal veya c¢evrimigi topluluklar insanlarin internet ve bilgisayar basinda
giderek daha fazla zaman gecirmesine bagl olarak ortaya ¢ikmis kavramlardir. Sanal
ya da cevrimi¢i topluluk kavrami, ortak bir ilgi alani ile iliskili, iletisimi internet
teknolojilerini kullanarak saglayan ve cografi olarak birbirlerinden uzak olan

kimselerin bir araya geldikleri topluluklari ifade etmektedir (Phippen, 2004).”
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5. MUSTERI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

5.1. Demografik Faktorler

5.1.1.Yas

Tiiketicilerin yas donemlerine gore {iriin ve marka tercihleri farklilik gosterir.
Geng yastaki tliketicilerde marka bagimlilig1 yaslilardan daha fazladir ve genglerdeki
bu marka bagimlilig1 onlarin satin alimlarin1 yénlendirir (Can,2006). Insanlarm farkli
yaslarda farkli hayat tarzlari olur. Ayni zamanda, hayat tarzlari ne tiir iiriin ya da
hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar
ve istekler tiiketicinin yastyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15- 20 yas grubu miizik
calar, giysi mallar talep ederken; 25- 30 yas grubu meslege yeni atilanlardan ve aile

kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talepleri daha ¢oktur (Comert ve Durmaz,
2006).

Pazarlamacilar bu farkliliklara dikkat ederek ulagmak istenen hedef kitleye
gbre pazarlama stratejileri gelistirir. Internet kullanimina paralel olarak sosyal medya

sitelerini kullanan kisilerde gen¢ kusagin hakim oldugu goriilmektedir (Parlak,2010).

5.1.2. Egitim

Egitim de satin alma davranisini etkileyen diger bir faktordiir. Egitim diizeyi
yiiksek olan bir kimse ile egitim diizeyi diisiik bir kimsenin iiriin ve hizmetlere olan
talebi farklilik gosterecektir bu nedenle tanitma ve reklam faaliyetlerinin ikna etme

acisindan etkinligi farkli olacaktir (Parlak,2010).

Egitim durumu, tiiketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli

olmasini etkiler. Sayet hedef tiiketici yliksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir
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olasilikla daha kompleks ve estetik iirlinlere yonelmesi beklenecektir. Ancak
planlanan tutundurma faaliyetlerinde mesajinin yapist hedef tiiketicinin egitim
durumu ile sekillenebilir. Egitim diizeyi, yasam tarzim ve gOriis agisini
etkilediginden pazarlamac1 ve i¢in goz ardi edilemeyecek bir kaynaktir

(Parlak,2010).

5.1.3. Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile
bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni1 degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
tiikketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve

cesitlenir (Comert ve Durmaz, 2006)

5.1.4. Hanehalki Geliri

Gelir diizeyi, tlketicinin satin alma davranisint dogrudan etkileyen cok
onemli bir faktordiir. Tiketicilerin kazanglari, satin alma giiciiniin gostergesi
konumundadir. Kullanilabilir gelirlerinin bir béliimii, degismez yiikiimliiliiklere ve
yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne olgiide zorunlu oldugu, kolayca
Olclilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri degismez ve
zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir bolimd,
istege baghi gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi

kullanabilmektedir ( Penpege, 2006).
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5.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarim  kisisel ve kisisel olmayan baz1 faktorler
etkileyebilmektedir. Psikolojik faktorler arasinda 6grenme, giidiiler, algilar, tutumlar,
deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar1 sayilabilir. Pazarlama ydneticileri,
tiikketicilerin iiriin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle satin
aldiklarim1 anlamak ve Ol¢mek i¢in psikoloji tekniklerini uygularlar (Comert ve

Durmaz, 2007).

5.2.1. Ogrenme ve Algilama

Ogrenme, bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davramislarini etkileyen
etkenlerin basinda gelmektedir Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan
davranig degisikliginden olusmaktadir. Psikologlara gore insanin psikolojik varlig1 ve
ozellikleri, genis Olglide, 6grenme siiresi boyunca elde edilen deneylerle belirlenir.
Ogrenmeyi gevre ile uyum saglama olarak tanimlayanlar da bulunmaktadir. Tiiketici
davraniglart  acisindan  tamimlardaki farklibk  gecmis deneyimlerden
kaynaklanmaktadir. Uriinler ve markalar ile ilgili olarak algilamalarda, diisiincelerde
veeylemlerde degisikligi agiklamaktadir. Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli

ogebulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007):

+ Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi
gibi koétiiye dogru da olabilir.

 Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse
bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu meydana gelen

degisiklikler 6grenme degildir.

+ Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger

bir deyisle uzun bir siire devam etmelidir.

Algilama, duyu organlarina carpan c¢evresel uyaranlarin farkina varilmasi ve

yorumlanmasidir veyahut bagka bir tanimla bireyin dis diinyay1 anlamli ve kendi
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icinde uyumlu bir sekilde resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilart se¢me,
organize etme ve yorumlama siirecidir (Islamoglu ve Altumisik, 2008) seklinde
literatiirde degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Algilama sadece fizyolojik bir olay
degil, ayn1 zamanda, bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden vb.
gibi etkilenen siibjektif bir yorumdur. Birey, kendi diinya goriisiine, inanglarina,
deger yargilarina gore algilamaktadir. Bir bagka ifade ile algilama kisinin diinyay1
kavramasi halidir. Bireyin ¢evresindeki olaylari, cisimleri ve durumlar1 kavramasi,
gereginde arayip bulmasi, elde ettiklerini bir bilgi sistemi igerisinde diizenlemesi,

cevreyi algilamas halidir (Ozer, 2009).

Algilamamiz genel olarak biitiin davranislarimizi ve bunlarin igerisinden de
satin alma ve tiiketici davranislarimizi etkiler. Pazarlama anlayisi agisindan reklamin
algilanmasi, iirlin imaji, fiyata yonelik algilar, malin iretildigi tilkeye yonelik

yargilar, kurum imaj1 gibi 6gelerde énem gosterir (Ozer, 2009).

5.2.2. Motivasyon (Giidiillenme)

Gudi, bireyi faaliyete gegiren ya da davranisina yon gosteren en temel
nedendir. Giidiilenmis birey bir faaliyette bulunmak i¢in hazir ve isteklidir.
Insanlarin gereksinimleri giderilmezse huzursuzluk duygusu igerisinde bulunurlar.
Giderilmeleri igin bir baski bir diirtii mevcut durumdadir. insanlarin gereksinimlerini
hangi yontemlerle ve araglarla giderebilecekleri hususunda hedefe bilingli bir sekilde

yonelmelerine giidii denilmektedir (Penpege, 2006).

Pazarlama anlayis1 agisindan Onemli olan da, bu giidiilerin dogru olarak
belirlenebilmesi ve bireyin davramisint  etkileyen gercek gidiilerin ortaya
¢ikarilmasidir (Parlak, 2010).
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5.2.3. Tutumlar, Kisilik ve Degerler

Tiiketici davranisini etkileyen diger 6nemli bir psikolojik faktdrde tutum ve
inanglardir. Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmig uzun siireli
duygu, inang ve davranig egilimine tutum denilebilmektedir (Muter, 2002; Penpege,
2006). Tutumlar, kisinin bazi nesnelere ya da fikirlere karsi siiregelen davranig
egilimleri, duygular ya da degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Bir nesneye,
konuya, kisiye, eyleme yonelik degerlendirmelerimiz olan tutumun olusmasinda hem

duygularimiz, hem diisiincelerimiz hem de eylemlerimizin rolii vardir (Parlak,2010).
Tutumun ii¢ 6gesi bulunmaktadir. Bunlar:

1. Bilissel bilesen

2. Duygusal bilesen

3. Davranigsal bilesenlerdir.

Asagidaki sekilde bu bilesenlerin pazarlama igerisinde kullanimina iligkin

bilgiler sunmaktadir:

Tablo 3. Pazarlamada Tutuma Y 6nelik Uygulamalar

Biligsel Bilesen Calgon: Makineniz uzun yasar Calgon’la
Duracell: 10 kata kadar daha uzun 6miirli

Setenay: Misketten diskete toptan fiyatina perakende

Duygusal Bilesen | Anadolu hayat: Gelecek de bir giin gelecek
Caldion: Once hisset sonra yasa
Volkswagen Sharan: Her canlinin yavrusunu

giivenle tagimak icin sectigi bir yol vardir.

Davranigsal Hisar: Hayat sizin... se¢im sizin
Bilesen Nike: Just do it

T.C.K: iginizdeki trafik canavarin1 durdurun.

Kaynak : Karalar vd., 2006.
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Inanclar ise, dis kaynaklarm arastiriimasiyla elde edilen bilgiler ya da kisisel
deneyimler sonucunda dogrulugu kamitlanmis bilgilerdir. Insanlar nesneler yada
eylemeler icin 1yi ya da koti yorum yaparken bu bilgilerden yararlanirlar.
Pazarlamacilar tiiketicilerin iirlin ve servisler hakkindaki inanglariyla yakindan
ilgilenmektedirler. Bu inanglar iiriin ve marka imajlarin1 yaratmada kullanilmakta ve
tiiketiciler de iriin ve marka imajlarina gore hareket etmektedirler (Kotler, 2000).
Tutum ve inanglar birbirlerini biitiinleyen psikolojik faktorlerdir. insanlar 6grenme
ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar da, satin alma davranisini
etkilemektedir. Pazarlamada medya mesajlarinin olusturulmasinda ve slogan

secimlerinde tutum ve inanglar dikkate alinmaktadir.

Yasam tarzi terimi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yasantilarinin her yoniinii kapsayan kisiye ait 6zel yasam
bicimidir. Yasam tarz1 bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini yansitir, ayrica
bos zamanda yapilan faaliyetleri icermektedir. Yasam tarzinin iki temel belirleyicisi
vardir. Bunlar; “degerler” ve “kisilik’tir. Kisi, iginde bulundugu toplumun sosyo-
kiiltiirel degerlerinde sekillenir ve buna ek olarak kisinin degerleri yorumlamasi da
kisiliginin gelisiminde etkili olmaktadir. Her bireyin kisiligi onun satin alma
davranisini etkilemektedir. Kisilik kavramiyla ¢evre sorumlulugunu iistlenebilen ve
oldukca tutarli davranmaya gotiiren psikolojik oOzelliklerin ayirt edilmesi ifade
edilmektedir. Kisilik, bazi iirlin veya marka sec¢imi igin tiiketici davranist analizinde

kullanilmaktadir (Coémert ve Yilmaz, 2006).

Kompleks bir oOzellikler biitiinii olarak kisilik, tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkilerse de, bu etkinin niteligi acikliga kavusamamistir. Kisilik
ozellikleri mi? Yoksa insanin dis gevresi (sosyal degerleri) mi davranisi belirleyen
temel glictiir? Ancak su sOylenebilir: kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim iginde
satin alma davranigini etkilemektedir. Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir
kimsenin satin aldig1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve

cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davranigini etkileyebilmektedir (Mucuk, 2006).

Ayni alt kiiltlir, ayn1 sosyal sinif ve hatta ayn1 meslekten bireylerin yasam
tarzlar1 birbirinden farkli olabilir. Uriin veya hizmetlerin satin alinmasi veya

kullanimina yonelik tiiketici profili veya tiplerini olusturan gilinliik yasam durumlari
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ile hareketler, tutumlar ve kisisel &zellikleri igeren psikolojik kavramlar: bir araya
getirir (Erdal, 2001).

5.2.4. Referans Gruplar

Referans gruplari, bireyin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan topluluklaridir. Referans gruplari temelde iki ana grup
altinda toplanmaktadir. Bunlar; birincil ve ikincil referans gruplaridir. Birincil
referans gruplar aile, arkadaslar, komsular gibi mensubu olunan ve yakin ¢evre de
dedigimiz gruplardir. Ikincil referans gruplar ise yakin iliski icerinde olunmayan,
bireyin iiyesi olmay1 arzu ettigi ilham verici grup ve; tutum ve davraniglarini kabul

etmedigi istenilmeyen grup olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Kotler, 2000).

Danisma gruplari, sadece bilgi, tutum ve degerler bakimindan degil ayni
zamanda belirli {irlin markalarinin satin alinmasinda ve hatta 6zellikle bunlarin satin
alinacagi magazanin se¢imi esnasinda etkili olmaktadirlar. Fikir liderligi ile sosyal
aglarda yeniliklerin yayilmasi literatiirlerde siklikla beraber kullanilmaktadir. Sosyal
medya stratejilerinde agizdan agiza yayilma yontemi ile fikir liderleri kullanilarak
daha genis tiiketici kitlesine etkin iletisim kurulabilmektedir. Sosyal aglarda kimin
kiminle goriisme yaptig1 belirlenebilir. Sosyal ag analizi ile sosyal bir sistem iginde
kimlerin etkilesimleri oldugu anlasilabilir, kisisel etkilesim akis1 ¢ikartilabilir.
Pazarlama stratejilerinin etkinliginin 6lgimiinde sosyal ag analizi etkin veriler ortaya
koymaktadir (Parlak, 2010).

5.2.5. Aile

Tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen 6nemli kavramlardan bir
tanesi de aile mensuplaridir. Aile mensuplar tiiketim davraniglari tizerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiketim

konusundaki kararlarda biiyiik Onem tasirlar. Aile iyelerinin satin alma karar
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siirecinde bes ¢esit rolii vardir. Bunlar: satin alinacak iiriin ve marka hakkinda
bilgileri toplayan ve degerlendiren mesaj eleyici, tirtin hakkindaki karar kriterlerini
belirleyen etkileyici, en son satin alinacak iiriin ve marka hakkinda karar1 verecek
olan karar verici, satin alimi gerceklestirecek satin alici ve satin alinan iirlini
kullanan kullanicidir (Zikmund ve d’Amico, 1996; Can, 2006). Aile; en genis anlami
ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla
kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi &
Barig, 2007).

Kisi, bebekliginden itibaren aile c¢evresinden etkilenebilmektedir.
Ailenintiiketici satin alma davranis1 lizerindeki etkisi cesitli faktorlere bagh
degismektedir (ailede c¢ocuk sayisi, kadinin calisip calismamasi, kir veya kentte

oturmasi gibi). (Mucuk, 2006).

Ailede yer alan bireyler; iirlin ve hizmetlerin hep birlikte tiiketildigi
ortamlarda kararlar1 6nemli 6l¢tide etkilemekle birlikte, her bir bireyinin kisisel tiriin
ve hizmet tercihlerini de etkileyen 6nemli danigsma birimleridir. Bu nedenle ailenin
incelenmesi, hedef pazari segmede, konumlandirmada ya da {irlinlerin nasil

tasarlanacagina karar vermede 6nemli bilgiler saglamaktadir (Parlak, 2010).

Pazarlamacilar aile yapisinin ya da bir hane i¢inde yasayan ve yasami
paylasan bireylerin neleri, nerede, nasil ve neden tiikettiklerini bilmek zorundadir.
Ailelerin yasam egrisindeki yeri, ailedeki birey sayisi, yasi, geliri, ¢alisip
calismadigl, kararlar1 nasil aldiklar tiiketimi etkileyen Onemli faktorlerdendir

(Odabas1 & Baris, 2007).

5.2.6. Sosyal Simif

Tiiketici  davraniglarint  etkileyen — sosyo-kiiltiirel ~ faktorlerden  biri
detiiketicilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyologlarin {izerinde uzlasarak tam
ve kesin bir tanimin1 yapamadiklart sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi i¢inde toplum
tiyelerinin belirli ozelliklerine gore smiflandirilmasi anlamini tagimaktadir. Bu

smiflama genellikle meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin
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tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi, yasam bigimi, aile temeli, deger hiikiimleri, basar vb.
kriterlere gore yapilmakta ve bu kriterler agisindan benzerlik gosteren bireyler

topluca onlara uygun olan sinifin iiyesi olarak kabul edilmektedir (Penpece, 2006).

“Sosyal siniflar farkli 6zellikleri nedeniyle pazarlamacilarin en ¢ok iizerinde
durduklar dis ¢evre faktorlerden biridir. Pazar boliimlendirmesinde medya se¢imine,
mesaj kararlarindan dagitim kararlarina kadar pazarlama stratejilerinin se¢imini

etkilemektedir” (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Sosyal sinif, “Ayni1 toplumsal sayginliga sahip, birbiri ile siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Pazar boliimlemesi ¢aligsmalarinda kullanilan sosyal sinif kavramu,
tilkketicinin asagida sayilan unsurlarinin belirlenmesinde ©nem kazanmaktadir

(Duran, 2003) :

* Tiiketim yapilari,

* Satin alma tercihleri,

* Harcama ve tasarruf yapilari,

* Yasam tarzlar1 (eglence, tatil, vb.),
* Marka bagimliliklari,

* Medya aliskanliklar1 ve kullanislari,
* Bilgi elde etme sekli ve kaynaklari.

Pazarlama boliimlemesi, tiiketici davraniglarinin belirlenmesi gibi konularda
onemli bir unsur olan sosyal simif kavrami, pazarlama caligmalarinin 6nemli bir
degiskeni olup, bazi iiriin gruplar1 i¢in 6nemli rol oynayabilmektedir. Pazarlamaci
hedef sectigi sosyal smifin sembolii ile markasin1 6zdeslestirebilirse, o sosyal smif
igerisindeki tiiketicileri iirline ya da markaya ¢ekebilecegi gibi, o sosyal sinifa 6zenen

tiiketicileri de markaya gekebilir (Islamoglu & Altunisik, 2008)
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5.2.7. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir ifadesi ¢ok genis bir kavram igerigine sahiptir; toplumlarin tiim
yasantilar1 ve tarihleri boyunca olusturduklar1 ve nesilden nesile aktardiklari, maddi
ve manevi degerler biitlinii olarak ifade edilir. “Kiiltiir; hedef kitleyi olusturan
bireylerin ihtiyag, istek ve davranmiglari tizerinde en temel belirleyici unsurlardan
biridir diyebiliriz. Ciinkii hepimiz belli bir toplum icinde yetisiriz ve deger
yargilarimizi, algilarimizi, tercih ve davranislarimizi bu toplumsal ¢evreden ve onun
kiltlirel Oriintlisiinden ediniriz. Bireyin milliyeti, 1rki, dini ve yasadigi cografi bolge
onun ait oldugu alt kiiltiir gruplarini belirler. Ait olunan alt kiiltiir grubu ise kisinin
yiyecek, igecek tercihinden, se¢tigi giyim tarzina kadar istek, ihtiya¢ ve tercihleri

tizerinde belirleyici rol oynar” (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999; Elden, 2004).

Kiiltiir, bireyler iizerinde Ogretilmis davraniglar, degerler, inaniglar ve
gelenekler olarak etkide bulunarak kendini gostermektedir. Toplumsallagsma siireci
ile 6grenilen kiiltiirel degerler, kisinin giinlik deneyimlerini etkilemekte, bdylece
tilkketim konusundaki davranis bu siire¢ icersinde etkilenmektedir. Kiiltiiriin etkisi ile
toplumlar arasinda deger ve davrams farkliliklari olusmaktadir. Ornegin, Islam
kiiltiirtinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip
olmalar1 gibi. Genel kabul gormiis ve oturmus deger yargilar1 kusaktan kusaga
gecerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde
getirmektedir (Parlak, 2010).

Toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlama
konusunda 6nem kazanmaktadir. Uluslararas1 pazarlama planlayicilarinin, iilkelerin
dini anlayislarini ve felsefelerini, aile yapilanin niteliklerini, egitim yapilari ve sosyal
iligskilerdeki deger yargilarimi ¢6ziimleyebilmeleri zorunludur. Kiiltiir, toplumlar
arasinda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir toplum i¢indeki degisik gruplar
arasinda da degisiklikler gosterebilir. Bir toplumdaki cesitli gruplarin olusturduklar
bu kiiltiire alt kiltiir denmektedir. Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu
onaylayan bir inanglar biitiiniidiir. Pazarlamacilar i¢in de O6nemli olan Kkiiltiirel
degerlerin yerini alabilecek tiiketim kaliplarini olusturmaktir. Ornegin, ramazan
sofrasinda suyun yerini alabilecek bir igecek; mezuniyet hediyesi olarak dolmakalem

kiiltiir degerleri ile uyumlu tiiketim kaliplarini sunar (Islamoglu ve Altunisik, 2008).
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Kiiltiirel degerler 6zellikle uluslararasi pazarlamada dikkate alinmas1 gereken
onemli bir unsurdur. Uluslararasi pazarlamada bir kiiltiirii olusturan, birbirleriyle
etkilesim halinde olan ¢ok sayida bilesen vardir. Kiiresel anlamda her toplumun
kimligini olusturan dil, sozsiiz iletisim, din, deger yargilar1 ve tutumlar, orf ve
adetler, egitim, toplumsal kurumlar gibi kiiltiiriin elemanlar1 pazarlama iletisimi
veuygulamalarinda etkili basar1 faktorleridir. Yatirnm yapilmadan o6nce girilecek
pazarailiskin kiiltiirel degerlerin incelenmesi pazarlama stratejilerinin bu verilere
gore insa edilmesi gerekmektedir. Ornegin Japonya’da dort rakami oOliimii
simgeledigi i¢in pazarlama mesajlarinda kullanilmas1 uygun olmayacaktir. Baska bir
ornek ise; General Motors sirketinin Meksika’da pazara sundugu otomobillerinden
olan Nova markasmin Ispanyolcada ‘gitmeyecek olan’ anlamma gelmesi, sirketin
basarisizliga ugramasina ve Uriinli Giiney Amerika’da farkli bir markayla pazara

sunmasina neden olmustur (Parlak, 2010).

Kiiltlir; bir degisken olarak tiiketicilerin davranmiglarini etkiledigi icin bir
pazarlamacinin oncelikli gorevi kiiltiiri anlamaya calismaktir ve uygun planlama
stirecini gelistirmektir. Pazarlama sadece degisen kiiltiire adapte olmanin rollerini
aramaz, daha once aciklandigi gibi ayn1 zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir pargasi
konumundadir. Nestle mamalar1 ile ¢ocuk beslenmesinde degisim yaratirken,
Neskafe ile de ¢ay ve kahve tiikketimini sekillendirmeye g¢aligmasi 6rnek olarak
gosterilebilir. Tiim kiltiirler icin standart bir pazarlama karmasi gelistirmek, yani
global pazarlama yapabilmek ger¢ekten zordur ve pek az sayida isletme, 6rnegin
Coca Cola, Kodak ve Gilette, bu tiir stratejilerle basarili olabilmektedir (Parlak,
2010).

Cogu zaman, farkli kiltlire uyumlu pazarlama karmas: gelistirmek
gerekmektedir. Ornegin, elektrikli cihazlarin farkli iilkelerdeki priz ve volt sistemine
uyumlastirilmas: gerekir, iistelik bazi iilkelerde (ingiltere gibi) banyoda elektrikli
aletlerin kullanilmas1 yasal olarak mimkiin degildir. Marka isminin se¢imi
konusunda farkli kiiltiirlerin ve dillerin getirdigi kisitlamaya gosterilebilecek bir
y1gin drnekten s6z edilebilir (Odabasi ve Baris, 2007).

Pazarlamacilarin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlelerinin kiiltiir 6zelliklerini
1yi bilmeleri, iiriin ve hizmetlerini hedef kitlenin kiiltiir 6zelliklerini goz 6niine alarak

pazarlamalar1 gerekmektedir.
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Elden (2004) ‘e gore farkli kiiltiirlerde pazarlama stratejisi belirleme

yaklagimlar1 su sekildedir :

1) Bir sirket pazarlama stratejisini her bir kiiltiire gore adapte edebilir.
Ornegin Philip Morris Ingiltere’deki Malboro Sigara tanitimimi degistirmek zorunda
kalmstir, ¢iinkii hiikiimet Ingiliz cocuklarinin Amerikali kovboydan etkilenip sigara

icmeye baslayabileceklerine inaniyordu.

2)Bir sirket pazarlama stratejisini cesitli kiiltiirlere gore standart hale
getirebilir. Bu yaklagim genellikle global pazarlama olarak anilir ve bir {irliniin
timdiinyada ayni pazarlama anlayisiyla satilmasini igerir. Coca-Cola 40 yili askin
siiredirbu temel yaklagimi kullanmaktadir. Coca-Cola bu yaklasimini “tek goriis, tek
ses, teksatis mesaj1i” olarak tamimlar. Eastman Kodak, Gillete ve Timex gibi
sitketlerde oOzellikle 10 yili askin siiredir aymi yaklasimi kullanmaktadir. Bu

yaklasimin bir avantaj1 reklammaliyetlerini diisirmesidir.

3) Bir sirket pazarlama stratejisini baz1 acilardan Kiiltiirii degistirmek
icin kullanabilir. Bu yaklasima gore pazarda etkili olan dnemlikiiltiirel faktorler
vardir ve sirket amagclarimi basarmak i¢in bu faktorlerin bazilarinin, zor da olsa

degistirilmesi i¢in pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirebilir.
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6. SOSYAL PAYLASIM AGLARININ MUSTERiI TERCIHLERINE ETKIiSi
VE SOSYAL GERIBILDIiRIM DONGUSU

2007 yilinda sosyal medya biiyiik bir patlama yagamistir. Sadece Facebook'un
inanilmaz gelisimi bile yalniz pazarlamacilar1 degil isletmeleri, yatirimcilari,
akademisyenleri ve medya dahil herkesi etkileyerek sosyal medyanin ciddi bir ig kolu

ve kiiltiirel bir fenomen olarak algilanmasinin saglamistir (Singh, 2008).

Sosyal medyanin yiikselisi, *'sosyal etkilesimli pazarlama" (social influence
marketing) adi verilen yeni bir pazarlama formu yaratmistir. Sosyal etkilesimli
pazarlama, sosyal medyanin pazarlama kampanyasinin toplam hayat ¢emberinin bir

pargasi olarak kullanilmasini saglamaktadir (Singh, 2008).

Sosyal etkilesimli pazarlama, gelmesiyle beraber bazi temel sosyal medya
degisikliklerini de getirmistir. Sosyal etkilesimli pazarlama, pazarlamanin {igiincii
boyutu haline gelmis ve tiiketicinin kurallar1 ile reklamcilik baslamistir. Pazarlama
piramidinin geleneksel yapis1 degismis, sosyal aglar web sitelerden daha fazla 6nem
arz etmeye baslamis, baglantili metrikler 6n plana ¢ikmis, internet harmanlamalari
gelistirilmeye baglanmis, medya isletmeleri 6n planda olmaya devam etmis,
isletmeler sosyal topluluklarin 6nemini yeniden fark etmis ve boylece sosyal etkili

pazarlama bir¢ok farkli form almistir (Singh, 2008).

Tiiketicilerin zamanlarinin ¢ogunu gec¢irmeye devam edecekleri sosyal aglar,
tiiketicilerin hayatlarinda kalici bir yer edinmigstir. Her isletme, {irlin ya da pazarlama
kampanyas: i¢in yeni bir web sitesi gelistirerek ana sosyal aglara nasil entegre
olacagmin yollarmi aramaktadir. Bu, sonradan tasarlanabilecek bir siire¢ degildir.
Sosyal Etkilesimli Pazarlama, bu hedef kitleye so6z konusu aglar yoluyla ulagma
stirecini kapsamaktadir. Kullanicilarin sosyal aglara ¢ekilmesiyle birlikte diger web
sitelerinin 6nemini kaybettigi lizerine konusulmakta, ama 6nemli bir bagka trend goz

ard1 edilmektedir. Tiketiciler, artik interneti kendi ¢evrimdist hayatlarindan belirgin
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olarak farkli bir olusum olarak gérmemekte ve kusursuz bir uyum beklemektedirler.
Tiiketici aktivitesinin kendi online ve offline siirecinde bir¢ok bilesen bulunmakta ve
bu bilesenlerden her biri toplam deneyime katkida bulunmaktadir. Sonugta, sanal
diinya daha sosyal bir hale gelmekte, bunun sonucu olarak da ger¢ek diinyaya daha

¢ok benzemektedir (Singh, 2008).

1990'larin sonunda, online topluluklar ortaya ¢ikmuis, isletmeler de sosyal
aglarin, online topluluklarin sadece yeniden dogusu oldugunu kesfetmislerdir.
Benimsemeyi, kullanic1 davraniglarini, giiveni ve bu topluluklar i¢indeki bilgi akiginm
anlamak i¢in  isletmelerin daha ¢ok para harcayacaklari  simdiden

ongoriilebilmektedir (Singh, 2008).

WARC dergisinde yer alan McCann Erickson Bristol tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, Ingiltere'de pazarlamacilarin %86'sinin sosyal medya olarak tabir
edilen bu mecranin tiiketiciyle temas noktasi olarak 6neminin giderek artacagina
inandiklarmi ancak %65'inin yine de bu mecrayr nasil kullanmalar1 gerektigi

konusunu netlestiremediklerini ortaya koymaktadir (Ipsos-KMG, 2009).

Topluluklarin giiglii, aktif ve toplulugun odaklandigi islerle profesyonel
anlamda baglantisiz olmas1 dikkat edilmesi gereken bir noktadir. isletmeler, bir grup
kullanicinin  kendiliginden tanitimini/pazarlamasinin yapacagini ummak yerine,
giderek daha fazla bu tiir topluluklar tesvik ederek yarar saglayacaklarinin farkina
varmaktadirlar. Her ne kadar bu riskli bir teklif olsa da - giiniimiizde kullanicilardan
olusan topluluklar1 basarili bir sekilde bir araya getirmek bilimden ¢ok sanattir- ne
kadar 6nemli oldugu giderek daha agik bir sekilde goriilmektedir (Wise, Hamman ve

Thorson, 2006).

Tiiketici tarafindan yaratilan medya, yaygin olarak tiiketicilerin kendi
bilgilerini  yayma, nakletme  firsatin1  yaratabilen = ortamlar  olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanicilardan gelen bilgiyi barindiran ve dolagimini
saglayan bu g¢esit bir sistem, agizdan agiza iletisimle pazarlama ve pazarlamacilar
icin 6nemli bir alan yaratmaktadir. YouTube ve MySpace gibi igerik paylagimi
saglayan web siteleri, birgoklar1 i¢in vazgegilmez bir hobi haline gelmistir. Tiiketici
tarafindan yaratilan (user-generated content- UGC) bu igerikler, video, isitsel
kayitlar, fotograf paylasimi, bloglar, wikiler ve podcastleri kapsamaktadir (Miller,
2009).
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Onceleri sadece yaymlamaya dayanan (New York Times ya da CNN gibi)
pazarlama anlayis1 bugiin satin alma kararin1 etkilemek bir yana tiiketicilerin
dikkatini bile ¢ekememektedir. Bu tiir pazarlamada iliski tipi tek kaynaktan kitleye
dogru gerceklesmektedir. Sonralar1 sadece yayina dayanan pazarlama iletisimi, yerini
daha gelismis ve kullanighh bir model olan interaktif pazarlamaya birakmigtir
(nytimes.com ya da cnn.com gibi). Burada yorumlar, forumlar, derecelendirme
sistemleri gibi araclarla tiiketicinin de pazarlamaya katkida bulunmasina ve isletmeye
(sektore) yardim etmesine olanak taninmaktadir. Burada, ayni yayimlama bazli
pazarlamadaki gibi tek kaynaktan kitleye bir akis mevcuttur. Fakat kitlenin de igerige
katkis1 bulunmaktadir. Sosyal medyanin olusumu ile pazarlamada ipler tiiketicinin
eline gecmis bulunmaktadir. Interaktif pazarlamadaki gibi tiiketici sadece igerige
katkida bulunmakla kalmayip ayni zamanda icerigi de olusturmaktadir. Sosyal
medyada, geleneksel pazarlamada oldugu gibi tek kaynaktan kitleye dogru degil,
kitlelerden kitlelere dogrudur ve bireylerin marka, iiriin, hizmet hakkindaki fikir ve
yorumlarini birbirlerine anlatmalar1 yolu ile ger¢ceklesmektedir. Wikipedia 6rneginde
acikca anlasilacagi gibi ortak yaraticilarin bulunmasi sosyal medya ortamlarinin
temel ozelligidir. "Sosyal medya" olarak adlandirilan araglar, isletmelerin pazaryeri
ve endiistri i¢ginde hedef kitlesi ile iletisim i¢inde olmasini, etkilesim faaliyetlerine

katilmasini saglarlar (Cook & Hopkins, 2006).

Tiiketicilerine sosyal ag vasitasi ile ulasmak isteyen pazarlamacilarin yapmasi
gerekenlerin basinda, geleneksel web pazarlama taktiklerinden siyrilarak, ag i¢indeki
arkadagligin gelisimini desteklemek ve kullanicilara gilincel igerik saglamak
gelmektedir. Kuskusuz 2006 ve 2007 yillar1 i¢inde en hizli biiyiiyen siteler,
Facebook, MySpace ve Bebo gibi kullanici tabanli igerik siteleri ve sosyal ag siteleri

olmustur (Ahari, 2008).

100.000'in {iizerindeki yeni Facebook sayfalarinda igletmeler, fotograflar,
videolar ve miizik de dahil olmak iizere istedikleri herhangi bir yeni igerigi
uygulayabilmektedirler. Rezervasyon yaptirmak, restoran elestirileri saglamak gibi
ticari profil sayfalarinda kullanilabilecek bircok uygulama Facebook'ta artik
miimkiin. Facebook kullanicilarina, bir isletme hakkindaki bilgilere elestiri ekleme
ve diger bilgilerin bulundugu isletme sayfasi yardimiyla direk isletme ile

paylasabilme imkani1 da sunmaktadir. Bu paylasim da elbette, isletmenin kontrolii ve
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bilgisi disinda gerceklesen negatif agizdan agiza faaliyetlerini engellemektedir

(Kenmogne & Chkara, 2008)

Facebook biinyesinde agizdan agiza faaliyetlerini en iyi organize yollarindan
biri, bir gruba sponsor olmaktir. Bu grup kullanicilarina, 6zel ve farkli bir deneyim
yaratarak, bir tartisma platformu olusturarak, fotograf ya da video paylasim
olanaklarint kolaylastirarak destek vermek, kullanicilarin yorumlarint okumak,
kendilerini 6zel hissettirecek sekilde bunlara cevap vermek kullanicilarin marka
hakkinda pozitif agizdan agiza pazarlama yapmalarini saglamaktadir. Bu tiir bir
seffaflik, markalarin rakipleri arasinda miisteri iliskisi ve etkilesimi agisindan avantaj

saglamasini kolaylastirmaktadir (Li, 2007).

Facebook ag1 icinde yapilan uygulamalarin markayi basariya gotiirebilmesi
i¢in basit ¢oziimler goz ard1 edilmemelidir. Oncelikle kullanisl uygulamalar, Srnegin
arkadaglarin birbiri ile fotograf, bilgi, tecriibe ya da komik olaylar1 paylasabilecekleri
ortamlar tasarlanmali, uygulamanin agizdan agiza iletisimi saglayacak planlamalar

gerceklestirilmelidir (Li, 2007).

Bloglama, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarmin kalbini
olusturmaktadir. Genel Ozellikleri giincel, bagimsiz, kendine ozgii ve yaygmn
olmasidir. Bloglarin bir diger onemli 06zelligi de agizdan agiza pazarlamanin
bloglarda daha hizli ve siirekli bir sekilde iletilmesini saglayan, bu ortamdaki
samimiyet ve giiven temelidir. Ozellikle kisisel bloglar gerek blog yazarlar1 gerekse
de blog icerikleri de hizla yayginlasmakta ve agizdan agiza pazarlamaya dnemli katki

saglamaktadirlar (Patsuris, 2004)

Wiki'ler isletmeler i¢inde —0zellikle proje yonetiminde- oldukga popiilerdir.
Wikilerde kimin ne zaman bilgi ekledigi ya da giincelledigi takip edilebilir,
degisiklikler gerekli goriildiiglinde geri alinabilir. Ancak, onemli nokta wiki'ye
baglanan her kullanici daima en son versiyona giris yapmis ve glincel veriyi
gorlntiilityor olacaktir. Bu ayn1 zamanda herkesin igerik ve dokiimanlardan sorumlu
oldugu anlamina gelir ki elbette bu durum beraberinde birgok kontrol sorununu da
getirmektedir. Her kullanicinin dokiimana ekledikleri seffaf oldugundan hangi

kullanicinin ne zaman ne yaptig1 rahatlikla takip edilebilmektedir (Cook, 2006)
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6.1. Thtiyaca Yonelik Secim Kararmna Etkisi

Internetin yayginlasmasi ile beraber sosyal paylasim siteleri ihtiyaglarin
kesfedildigi ve alternatiflerin takip edildigi bir platforma doniismiistiir. Islek (2012),
sosyal paylasim sitelerinde yer alan bilgilendirme, reklam ve alternatif sunumlarinin
tikketiciler tizerindeki etkisinden su sekilde bahsetmektedir: “Herkes tarafindan
gorilebilen ¢esitli medya igeriklerini kaynak gdsteren ve nihai kullanici tarafindan
sosyal medya kullanimini imkéanli hale getirmek i¢in iiretilen uygulamalardan biri
(Kaplan ve Haenlein, 2010) olarak tanimlanan kullanict tabanli igerik sosyal

medyanin temelini olusturmaktadir.

Sosyal medya az bir moderasyon ile idare edilen ve biiyiik oranda kullanici
tabanl icerige dayali olan bir platform olarak, herkese kendini uzman ilan etme
firsat1 tanirken, katilima kaliteli bir katki saglamayan kullanicilart etkileme sansi da
vermistir (Palmer ve Lewis, 2009). Artik iletilmek istenen mesajlar internette
karsilikli konusmalar, igerik yaratimi, igerik paylasimi, baglantilar ve topluluk kurma
faaliyetleri ile yayildigi icin kullanici tabanli icerikler sirketler, markalar vb.

tarafindan olusturulmus icerikten daha giiclii bir hal almistir (Gunelius, 2011).”

Forrester ‘n 2010 yilinda yaptig1 arastirma sonuglarina goére satin alma
kararin1 etkileyen 10 durumun 6’s1 online mecrada gergeklesmektedir. (Mediacat,

2011)

Arastirma Sirketi TNS’in 60 iilkede yaptig1 aragtirmanin sonuglar1 2012 Subat
ayinda aciklamistir. 72 bin kisi ile gergeklestirilen ve diinyadaki internet
kullanicilarinin %93’iinii temsil eden arastirmaya gore, her ay internet ya da mobil
cithazlarla ¢evrimigi olanlarin sayis1 iki milyara yaklagmaktadir. Bu iilkelerde bir
milyar 620 milyon kisiden fazlas1 sosyal paylasim sitelerinde bulunmakta ve bu aglar
tizerinden markalarla iligki kuranlarin sayis1 760 milyonu gegmektedir. Bu kisilerden
850 milyonu markalar hakkinda yazmakta, bir milyar 440 milyon kisi ise bu
yazilanlar1 okuyup etkilenmektedir (Mediacat, 2011).

Anlasilacag lizere sosyal medya kapsaminda yer alan internet sitelerinin ¢ok

yogun ilgi gérmesi ticaret hayatin1 da yakindan etkilemistir ve giin gegtikce sosyal
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medyanin degeri artis gostermektedir. Firmalarin pazarlama ve pazarlama iletisimi

stratejilerini olusturmalarinda koklii degisimlere neden olacaktir (Parlak, 2010).

Dell firmasi sosyal medya pazarlamasini etkin bicimde kullanan firmalar
arasinda en carpici Orneklerden biri olmustur. Dell, @DellOutlet adi altinda
forumlar, bloglar, Facebook ve Twitter kanallariyla takipgilerine 6zel kampanyalar
gelistirerek bilgilendirme yapmaktadir. Dell firmasi bu sayede sadece iki yil gibi bir
stirede Twitter da 1,5 milyon kisiye ulastirmay1 basarmis ve bunun karsiliginda 6,5
milyon dolar degerinde satis hacmi gergeklestirmistir. Dell firmas1 bunu sadece 45
kisilik bir ekipten olusan sosyal medya birimiyle biitiin diinyaya kendini duyurmay1
basarmistir. Sonug¢ olarak satis hacimlerini arttirma, kampanyalarindan haberdar
etme nedenleriyle elde ettikleri basarilarin yami sira etkin bir miisteri iliskileri

yonetimi gerceklestirmistir (www.community.dell.com).

Dell Orneginin yani sira bir¢ok kurumsal firma g¢esitli sosyal medya
sitelerinde yer alarak kiiresel anlamda genis kitlelere ulasmay1 hedeflemektedirler.
Starbucks, Toyota bu firmalardan yalnizca birkacidir. Starbucks, sadece 6 kisiden
olusan sosyal medya birimiyle 11 farkli sosyal medya kanalinda yer almakta ve
bir¢ok sosyal medyada yer alan teknoloji firmalarini geride birakarak biiyiik basarilar
elde etmektedir. Toyota ise 3 kisiden olusan sosyal medya birimleriyle 7 farkli sosyal
medya kanaliyla miisterileriyle yakin iliskiler kurmakta ve yeni kisilere ulagsmay1

hedeflemektedir (www.ENGAGEMENTdb.com). Starbucks yoneticileri bu basariyi

miisterileriyle kurduklar giiclii iletisime baglamaktadir. Miisterilerin olumlu bakis
acilart giiclii bir imaj kazanmalarina imkan tanimigtir. Toyota sosyal medya birimi
ise bu baglantilarin1 miisterilerin kendilerinden beklentilerini 6grenmek ve kampanya

duyurulari, {iriin tanitimlarin1 gergeklestirmek i¢in kullanmaktadirlar.

Sosyal medya icerisinde yer almak, marka ve {riinler igin yeni bir pazarlama
iletisim kanalidir, etkin kullanildiginda firmalarin hedef kitlelerine ulasmasinda
bliylik bir potansiyele sahiptir. Kullanicilarin paylagimlar1 ile hem tiiketicilere daha
yakin olma ve marka sadakati yaratma hem de bircok kitlenin yardimi ile goniillii
duyurum yapma imkan1 saglamaktadir. Cesitli sitelere {iiye kullanicilar bu
platformlarda marka tanittimini yapan goniillii kisilerdir. Pazarlama stratejilerini
icerik paylasan ve marka sayfasina iiye olan katilimcilar ile 6l¢timlemek, firmalar

i¢in biiyiik avantaj saglamaktadir (Parlak, 2010).
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Ayrica sosyal medya sitelerinde biiylik firmalarin yam sira kiigiik 6lgekli
firmalar da biiyiik basarilar saglamaktadir. Geleneksel medya reklamlarinin yiiksek
maliyetlerinden dolay1 yararlanamayan kiigiik firmalar, paylasim siteleri iizerinden

daha fazla kisiye {irlin ve hizmetlerini tanitmas1 miimkiin olmaktadir (Parlak, 2010).

6.2. Yeni Bir istek Yaratmaya Etkisi

Pazarlama, artik yeni {irtin ve hizmetler ile 6nce ihtiya¢ doguran ve sonra bu
ihtiyaci karsilayan bir faaliyet alanidir. Giiniimiizde birgok iiriin, hi¢ ihtiyacimiz
yokken, onsuz yasamamamiz miimkiin degilmis gibi pazarlanmaktadir (Uzoglu &

Yilmaz,1996).

“Ne istedigini bilmek miisterinin gorevi degildir.” diyen Steve Jobs gibi
vizyonu, hayal giicii gelismis yoneticiler hayati kolaylastirmaya yarayan emsaline
rastlanmamis buluslarint medya ve reklam araglari sayesinde goriiciiye

¢ikarmaktadir.

Artik insanlar ihtiyaglarin1 sosyal medyadaki fikir ve reklamlara gore
belirlemektedir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda ve bu ihtiyacin hangi iiriin veya
hizmetle giderilecegiyle alakali bilmek istedigimiz her seyi sosyal medya ile
o6grenmekteyiz (Cinar & Cubukgu, 2009).

6.3. Sosyal Geribildirim Dongiisii

Sosyal medyanin miisteri memnuniyeti acisindan en degerli yonlerinden biri,
bir geri bildirim dongiisliniin parcasi olmast ve bunu desteklemesidir. Bu geri
bildirim dongiisii ile 6nemli sayilan sosyal konugmalarin {irlin ve hizmetlerin miisteri

memnuniyetini nasil ve ne oranda etkileyebilecegi 6grenilebilir (Adigiizel, 2012).

Asagida Sema 3.’de klasik satin alma hunisi ve sosyal geri bildirim dongiisii

yer almaktadir.
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Kullanici Yaratimi

Pazarlamaci Yaratimh

/

Fikir Edinme
Konusma

Fark etme

Distinme

\

Sema 3. Satin Alma Hunisi

Kaynak: Evans, 2008

Sosyal medya uygulamalar i¢inde sOylenti yoluyla kisa siire icerisinde ¢ok
fazla kisiye ulagma imkan1 vardir. Bu anlamda sosyal medya, firmalar i¢in firsatlar
yaratirken, ayni zamanda yapilan hatalar1 da aninda diizeltme 6zelligine sahiptir.
Icerik paylasan bircok kisi satin alinan marka veya iiriinle ilgili deneyimlerini sosyal
platformlarda rahatlikla paylasmaktadir, olumlu veya olumsuz sdylentiler dalga
etkisiyle agizdan agiza yayilmaktadir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinin
tiiketici satin alma karar siireglerinde etkinligi dikkate alinmas1 gereken 6nemli bir

konudur (Parlak, 2010).

Sosyal medya pazarlama kampanyalari, satin alma Oncesi cabalar da dahil
olmak iizere satin alma kararimi etkileyen tiim pazarlama siireclerini kapsayan bir
geri donilisiim mekanizmasina sahiptir. Sosyal medya baglantilar1 sosyal medya geri
doniistimii cemberinde tekrar satin alma siirecine geri gotiirmektedir. Sosyal medya,
marka veya hizmetin pazarlama ile yaratilan beklentileri lizerinde oldukga etkilidir

(Evans, 2008).
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7. ARASTIRMA METODOLOJISI
7.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Hizmet veya liriin satin alma karar1 tiim tiiketiciler i¢in ¢ok kapsamli bir siiregtir.
Kotler ve Armstrong’a gore (1996) problemin farkina varilmasi, alternatiflerin
belirlenmesi ile bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi gibi asamalardan
olugsmaktadir. Tiiketiciler, bu siirecin herhangi bir asamasinda siireci sonlandirabilir
ya da satin alma karar1 verebilirler. Tiiketici, tirlin/hizmet alimiyla ilgili dogru karar
verdigine kendiliginden ikna olmak ister.Bu karar1 verirken deneyimlerinden
faydalanabilecegi eski miisteri fikirlerine ihtiyag duymaktadir.Aragtirmamizla, bu
fikir aligveriginin elle tutulur ve gozlemlenebilir kismi olan sosyal medyadaki
karsilig1 incelenmistir.Sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecini ne 6l¢iide

etkiledigi ortaya konmak istenmistir.

Arastirmada, sosyal medya araclarinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda tiiketici
davranigint  hangi boyutlarda etkiledigini ve sosyal medya pazarlamasinin
yayginlagmasiyla beraber bu baglamda yasanan tiiketici etkilerinin
gozlemlenmesi amacglanmistir. Sosyal aglardaki bilgi erisim kolayli§i ve her
kesimden, her yas grubundan tiiketicinin uygun gordiigli yorumu istedigi her an bu
mecralarda paylasabilmesinin, diger tiiketicilere ne denli tesir ettigini gézlemlemek
de arastirmanin kapsamindadir. Ayrica tiiketicilerin, s6z konusu hizmet veya iiriin
hakkindaki paylagimlarinin farkli sosyal medya araglar1 arasinda farkli sonuglar

dogurup dogurmadig1 da arastirmamiz neticesinde ortaya ¢ikacaktir.

Bu genel amaglar ¢ergevesinde asagidaki sorulara yanit aranmistir;

e Sosyal medya etkilesimiyle ortaya ¢ikan davranislarin demografik 6zelliklerle

anlaml bir iligkisi var midir?
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e Ulkemizde sosyal paylasim siteleri ne oSlgiide hangi tiiketici gruplarinca
benimsenmistir?

e Tiiketicilerin karar asamasinda en ¢ok etkilendigi sosyal medya araglari
nelerdir?

e Sosyal medyada yer alan paylasimlar tiiketicilere yeni bir iriin/hizmet
ihtiyac1t dogurmakta midir?

e Sosyal medyada yer alan paylasimlar vasitasiyla sosyal medya kullanicilar

daha once hi¢ deneyimlemedikleri bir iiriin/hizmetten faydalanmis midir?

Arastirmanin uygulamaya yonelik amaci ise profesyonel pazarlamacilara, sosyal
medya kullanicilarina, girisimcilere, hizmet isletmelerine ve iletisim aglarina
interneti de ekleyen tiim sektdrlere sosyal medya igerikli bir rota ¢izebilmeleri

anlaminda katk1 saglamaktir.

7.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma, gliniimiizde yeni degerler kazanan modern satin alma dongiisiine
odaklanarak farkindalik olusturmay1 hedeflemektedir. Online topluluklar, hem pasif
pazar anlayis1 hem de aktif pazar aragtirmasi firsati sunmaktadir. Sirketler, online
topluluklardaki “diyaloglar’” izleyerek olas1 gelecek trendler icin kendilerini
hazirlayabilirler (Akar, 2010). Modern insanin hayatinda boylesi bir giice sahip olan

sosyal medyanin, somut bulgularla incelenebilmesi de bir gerekliliktir.

7.3. Arastirmanin Sinirhiliklar:

Aragtirmada evrenin tamamina ulasmak hem maddi hem de teknik agidan
miimkiin olmadigindan drneklem segilerek uygulama yapilmustir. Arastirma, Istanbul
ilinde ikamet edenlerle sinirlidir. Elde edilecek bulgulardan yola ¢ikilarak varilacak
sonu¢ ve genellemeler, arastirmanin evreni i¢in gegerlidir. Arastirma, uzmanlarin ve

anket katilimcilarinin 2015 yili igerisinde verdigi bilgilerle smirlidir. Verilen
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bilgilerin dogru oldugu kabul edilmekte, sonuglar katilimecilarin arastirmanin

uygulandig tarihteki sosyal medyaya iligkin algilarin1 yansitmaktadir.

7.4. Aragtirmanin Tiiri

Arastirmada sosyal paylagim sitelerinin potansiyel miisterilerin tercihlerine
etkileri arastirilirken, iirlin veya hizmet alma karar1 6ncesi ve sonrasindaki etkiler
tanimlanarak, demografik ozelliklerle iliskilendirildigi i¢in hem tanimsal hem de
kesfedici arastirma modeli kullanilmistir. Kesfedici arastirmalar bir konu ya da sorun
karsisinda ne oluyor sorusuna cevap aramaya calisirken, bir problemi tanimlayarak
dogasini ortaya ¢ikarir (Acar & Sey, 2010). Tanimlayict aragtirma tiirii kullanilarak
da; s6z konusu problemi, bu problem ile ilgili durumlar, degiskenler ve bu

degiskenler arasindaki iliskiler tanimlanmaya calisilmistir (Kurtulus, 2008).

Arastirma, anketten elde edilen veriler dogrultusunda tamamlanmis, elde edilen

sonugclar yiizdelikleri hesaplanarak degerlendirilmis ve yorumlanmaistir.

7.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde ana kiitle ve Ornek kiitle se¢imi, veri toplama yontemi, anket
sorularinin hazirlanmas1 ve veri analizinde kullanilan teknikler hakkinda bilgi

verilmektedir.

7.5.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evreni Tirkiye smirlart igerisinde yasayan tiim internet

kullanicilaridir. Arastirmada ana kiitleyi temsil eden ornek kiitleyi belirlemek i¢in
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tesadiifi ornekleme yontemlerinden biri olan basit tesadiifi 6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Basit tesadiifi Ornekleme ydnteminde, evrendeki her birimin
ornekleme seciminde esit ve bagimsiz olma olasiligi géz Oniine alinarak yansiz
olarak secim yapilir (Balci, 2007). Arastirmanin O6rneklemine dahil edilen 1054
kisinin farkliliklar1 temsil edebilmesi adina 6rnekleme se¢iminde esit ve bagimsiz
olma olasilig1 goz Oniine alinarak yansiz olarak secim yapilmis ve iilke genelindeki

demografik degisken oranlarina gore anket yapmaya 6zen gosterilmistir.

7.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Veri Analizinde Kullanilan Teknikler

Arastirmamizda, veri toplamak i¢in hem kalitatif hem kantitatif yontemlere
basvurulmustur.  Veri toplama maksadiyla karma yoOntem arastirmasi tercih
edilmistir. Tashakkori ve Creswell (2007) karma yOntem arastirmasini,
arastirmacinin ayni arastirma iginde nicel ve nitel yontemleri ve yaklasimlar
kullanarak veri topladigi, analiz ettigi, bulgular1 biitiinlestirdigi ve ileriye yonelik
tahminlerde bulundugu arastirma olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlar da dikkate
alinarak “karma yOntem arastirmasi”, arastirma problemini kapsamli ve ¢cok boyutlu
incelemek amaciyla, pragmatist felsefenin ilkeleri dogrultusunda nitel ve nicel
yontemleri birlikte kullanarak gerceklestirilen arastirma olarak tanimlanabilmektedir

(Yildinnm & Simsek, 2013).

Veri toplama siireci nitel goriismelerle baslamistir. Bu asamada ilk olarak
gorisme formu hazirlama, formda yer alan sorularin sinanmasi, gorlismelerin
organize edilmesi, goriismelerin yapilmasi ve derlenip yazilmasi esas alinmstir.
Nitel goriismeler sonucu elde ettigimiz bulgulardan hareketle arastirmanin anket

asamast ve hipotez olusturma boliimleri icin kaynak olusturulmaya ¢alisilmistir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat kapsaminda gerceklestirdigimiz goriismede,
katilimcilarin 3’1 kadin, 3’1 erkektir. Katilimcilarin yas ortalamasi 26’dir ve egitim
diizeyleri c¢ogunlukla lisans seviyesindedir. Katilimcilarin hepsi sosyal medya

sektoriinde ¢alismakta olup, 6zel hayatlarinda da sosyal medya araglarin1 aktif olarak
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kullanan bireylerdir. Katilimecilarin ayrintili  demografik o6zellikleri asagidaki

cizelgede yer almaktadir.

Tablo 4. Nitel Arastirma Katilimcilar1 Demografik Ozellikler Tablosu

Katihma | Yas | Cinsiyet | Egitim Meslek Aktif
Sektor
Tecriibesi

A | 27 | Erkek Lisans Sosyal Medya Uzmani 3yl

B |23 | Kadm Lisans Sosyal Medya Editorii | 3 ay

C |26 |Erkek Lisans Sosyal Medya Ajans |4 yil
Sahibi

D |29 | Erkek Lisans Sosyal Medya Firma | 4 yil

Direktorii
E |25 |Kadmn On Lisans | Marka Yoneticisi 4yl
F |24 | Kadmn On Lisans | Sosyal Medya | 3 y1l
Y Oneticisi

Goriigme esnasinda verilen yanitlarin formlarin iizerinde yazili olarak
belirtilmesinin yani sira ses kayit cihazi ile de kayit altina alinmistir. S6z konusu
form demografik bulgular1 igeren, sosyal paylasim sitelerine ait kisisel fikir ve
diisiincelerine deginen ve sosyal paylasim siteleri ile Tiirkiye’deki miisterilerin
tercihlerini nasil etkiledigine dair bulgular ele alan ii¢ ana kisimdan olugmaktadir.
Gortigmelerin gerceklestirilmesinin ardindan kayit altina alinan goériismeler yazilt bir
metin haline getirildikten sonra ortak bir anlamlandirma yapabilme adina kodlama

siirecine gecilmistir. Bu siirecte elde edilen veriler olusturulan “kodlama listesi”
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aracilifiyla benzer biitiinler haline getirilerek siiflandirilmis ve veriler bir biitiin

olarak yorumlanmustir.

Arastirmanin nicel kismi olarak adlandirdigimiz anket caligmasinda ise, veri
analizinde kullanilan istatistiki yontemler iki grupta toplanmustir. Ilk olarak
aragtirmanin normalligini tespit etmek i¢in normallik analizi uygulanmistir. Ardindan
arastirmadan clde edilen verilerin analizinde Mann Whitney U ve Kruskal Wallis
testlerinden yararlanilmistir.

Aragtirmanin  verileri  "SPSS  15.0" istatistik  paket programi ile
degerlendirilmistir. Sonuclar %95 giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde

degerlendirilmistir.

7.6. Arastirmanin Modeli

Isletme biliminde sosyal aglar pazarlama etkilesimlerini kolaylastirmaktadir bu
yiizden online gruplarla alakali arastirmalar giin gectikce deger kazanmaktadir.
Pazarlama camiasindaki genel kani sosyal paylasim sitelerinin tiiketicilerdeki
fikirleri bigimlendirdigi yoniindedir. Bu diisiincelerden hareketle, aragtirma modeli
satin alma karar siireci asamalar tiiketici grubunun demografik 6zellikleri ve bilgi
kaynaklarinin sahip oldugu niteliklerile firmanin pazarlama ¢abalar1 arasinda

olusturulmustur.
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Satin Alma Karar Streci Asamalan

Demografik
Ozellikler

ih’riyut; Olusturma

Bilgi Arama

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karan
Verme

Satin Alma Sonrasi
Davranmislar

Sema 4. Arastirma Modeli

ifade

Kaynak

Bir iiriin ve/ya hizmet
almadan Once sosyal medya

iizerinde arastirma yaparim.

Karaca (2010)

Sosyal medyada insanlarin
hangi markalar hakkinda
konustugunu ve hangi
markalar tercih ettigini

diizenli olarak takip ederim.

Karaca (2010)

Sosyal paylasim sitelerinde
goriip kesfettigim bir {irlin
veya hizmet ilgimi
¢ekiyorsa ben de satin

almak isterim.

Karaca (2010)

Satin almay1 diisiindiigiim
iiriin ve/ya hizmete dair

sosyal paylasim sitelerinde

Nitel Goriismeler
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yer alan yorumlar1 dikkate

alirim.

Satin almay1 planladigim
iiriin ve/ya hizmete dair
sosyal medyada yer alan
yorumlar1 sadece yazarint

tantyorsam dnemserim.

Nitel Goriismeler

Satin almay1 planladigim
iiriin ve/ya hizmete dair
sosyal medyada yer alan
yorumlarin yazari alaninda

bir uzman ise onemserim.

Bansal ve Voyer (2000)

Satin almay1 planladigim
iriin ve/ya hizmete dair
sosyal medyada yer alan
tiikketici yorumunun bir
kadina ait olmasi fikrimi

etkiler.

Vasquez (2003)

Satin almay1 planladigim
iiriin ve/ya hizmete dair
sosyal medyada yer alan
tiikketici yorumunun bir
erkege ait olmas1 fikrimi

etkiler.

Vasquez (2003)

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarin {irlin veya
hizmetlerini satin almay1

tercih ederim.

Karaca (2010)

Sosyal medyada bir
firmanin benimle iletisimde
bulunmasi markaya ait tiriin
veya hizmeti satin alma

ihtimalimi arttirmaktadir.

Nitel Goriismeler

Satin aldigim iiriin ve/ya

hizmetten memnun

Pruden ve Vavra (2004)
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kalirsam bunu sosyal
paylasim sitelerinde

belirtirim.

Satin aldigim {iriin ve/ya Pruden ve Vavra (2004)
hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal
paylasim sitelerinde

belirtirim.

Uriin ve/ya hizmetinden Nitel Goriismeler
memnun olmadigim
firmanin beni fark etmis ve
benimle ilgilenmis olmasi
memnuniyetsizligimi

giderebilir.

Sema 5. Arastirma Icin Elde Edilen ifadeler ve Kaynaklari

7.7.Aragtirmanin Hipotezleri

Sosyal paylasim sitelerinin iirlin ve/ya hizmet satin alma karar siirecindeki
miisterilere demografik oOzelliklerine gore etkilerini 6lgme amaci dogrultusunda
incelenmek istenen konular asagidaki hipotezlerce test edilmek istenmektedir. Bunlar
13 ana hipotez ¢ergevesinde gelismistir. Alt hipotezler demografik 6zelliklere gore

degismektedir.

Arastirmanin cinsiyetle ilgili hipotezleri agsagidaki gibidir:

H1: Uriin ve/ya hizmet satin almadan once sosyal medya iizerinde arastirma

davranisi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H2: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi agisindan kadin

ve erkekler arasinda farklilik vardir.
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H3: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak satin

alma ihtiyaci hissedilmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H4: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar1 dikkate alma

davranisi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H5: Satin alma 6ncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan
yazilmis olan yorumlarin énemsenmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik

vardir.

H6: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarinin

onemsenmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H7: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait

olmasinin énemsenmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H8: Satin alma dncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege ait

olmasinin énemsenmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H9: Sosyal paylagim sitelerinde takip edilen firmalarin iirlin veya hizmetlerini tercih

etme ag¢isindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H10: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait tirlin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi agisindan kadin ve erkekler arasinda

farklilik vardir.

H11: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylasim

sitelerinde belirtme davranisi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.
H12: Satin almman {iriin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal

paylasim sitelerinde belirtme davranist agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik

vardir.
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H13: Satin alma sonras1 sikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan kadin ve erkekler

arasinda farklilik vardir.

Arastirmanin yas ile ilgili hipotezleri asagidaki gibidir:

H14: Uriin ve/ya hizmet satin almadan 6nce sosyal medya iizerinde arastirma

davranisi agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H15: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi agisindan yas

gruplar1 arasinda farklilik vardir.

H16: Sosyal paylagim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak satin

alma ihtiyaci hissedilmesi a¢isindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H17: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar1 dikkate alma

davranisi agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H18: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan
yazilmis olan yorumlarin Onemsenmesi agisindan yas gruplart arasinda farklilik

vardir.

H19: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarinin

onemsenmesi acisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H20: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait

olmasinin énemsenmesi agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H21: Satin alma dncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege ait

olmasinin dnemsenmesi acisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H22: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin {iriin veya hizmetlerini

tercih etme acisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.
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H23: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait {iriin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi agisindan yas gruplar arasinda farklilik

vardir.

H24: Satin alinan {irlin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylasim

sitelerinde belirtme davranisi agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H25: Satin alinan iirlin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal
paylagim sitelerinde belirtme davranisi agisindan yas gruplart arasinda farklilik

vardir.

H26: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan yas gruplar
arasinda farklilik vardir.

Arastirmanin meslek gruplari ile ilgili hipotezleri asagidaki gibidir:

H27: Uriin ve/ya hizmet satin almadan 6nce sosyal medya iizerinde arastirma

davranigi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H28: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi agisindan

meslek gruplar1 arasinda farklilik vardir.

H29: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir {iriin veya hizmetle ilgili olarak satin

alma ihtiyaci hissedilmesi a¢isindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H30: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar1 dikkate alma

davranisi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.
H31: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan

yazilmis olan yorumlarin dnemsenmesi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik

vardir.
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H32: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarinin

onemsenmesi a¢isindan meslek gruplart arasinda farklilik vardir.

H33: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait

olmasimin dnemsenmesi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H34: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege

ait olmasinin 6nemsenmesi agisindan meslek gruplar1 arasinda farklilik vardir.

H35: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin iiriin veya hizmetlerini

tercih etme agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H36: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait iiriin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi agisindan meslek gruplar1 arasinda

farklilik vardir.

H37: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylagim

sitelerinde belirtme davranisi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H38: Satin alinan {irlin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal
paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan meslek gruplart arasinda farklilik

vardir.

H39: Satin alma sonras: gikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan meslek gruplari

arasinda farklilik vardir.

Arastirmanin medeni durum ile ilgili hipotezleri asagidaki gibidir:

H40: Uriin ve/ya hizmet satin almadan Once sosyal medya iizerinde arastirma

davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H41: Sosyal paylagim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranist agisindan evli

ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.
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H42: Sosyal paylagim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak satin
alma ihtiyaci hissedilmesi acisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik

vardir.

H43: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar1 dikkate alma

davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H44: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan
yazilmis olan yorumlarin dnemsenmesi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda

farklilik vardir.

H45: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarinin

onemsenmesi agisindan evli ve bekar katilimeilar arasinda farklilik vardir.

H46: Satin alma dncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait

olmasinin énemsenmesi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H47: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege ait

olmasimin énemsenmesi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H48: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin {iriin veya hizmetlerini

tercih etme agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H49: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait tirlin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi agisindan evli ve bekar katilimcilar

arasinda farkhilik vardir.
HS50: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylasim

sitelerinde belirtme davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik

vardir.
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H51: Satin alinan iriin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal
paylagim sitelerinde belirtme davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda

farklilik vardir.

H52: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan evli ve bekar

katilimeilar arasinda farklilik vardir.

Arastirmanin gelir durumu ile ilgili hipotezleri asagidaki gibidir:

H53: Uriin ve/ya hizmet satin almadan once sosyal medya iizerinde arastirma

davranisi agisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H54: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi agisindan

hanehalk: gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H55: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak satin

alma ihtiyaci hissedilmesi a¢isindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

HS55: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar: dikkate alma

davranis1 agisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

HS56: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan
yazilmis olan yorumlarin 6nemsenmesi acisindan hanehalki gelir grubu arasinda

farklilik vardir.

H57: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarmin

onemsenmesi acgisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H58: Satin alma dncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait

olmasinin 6nemsenmesi acisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

HS59: Satin alma dncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege ait

olmasinin 6nemsenmesi acisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.
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H60: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin {iriin veya hizmetlerini

tercih etme acisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H61: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait tiriin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi a¢isindan hanehalki gelir grubu arasinda

farklilik vardir.

H62: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylagim
sitelerinde belirtme davranis1 agisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik

vardir.

H63: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal
paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan hanehalki gelir grubu arasinda

farklilik vardir.

H64: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan hanehalki gelir

grubu arasinda farklilik vardir.

Arastirmanin egitim durumu ile ilgili hipotezleri asagidaki gibidir:

H65: Uriin ve/ya hizmet satin almadan &nce sosyal medya iizerinde arastirma

davranisi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H66: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi agisindan

egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

HG67: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak satin
alma ihtiyaci hissedilmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik

vardir.

H68: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlar: dikkate alma

davranigi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.
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H69: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik ¢evre tarafindan
yazilmis olan yorumlarin 6nemsenmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar

arasinda farklilik vardir.

H70: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman yorumlarinin

Onemsenmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H71: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait
olmasimin 6nemsenmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik

vardir.

H72: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir erkege ait
olmasmin 6nemsenmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik

vardir.

H73: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin iiriin veya hizmetlerini

tercih etme agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H74: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin markaya ait tirlin
veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi agisindan egitim seviyesine gore

insanlar arasinda farklilik vardir.

H75: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu sosyal paylasim
sitelerinde belirtme davranis1 agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda

farklilik vardir.

H77: Satin alman {iriin ve/ya hizmetten memnun kalinmadiginda bunu sosyal
paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan egitim seviyesine gore insanlar

arasinda farklilik vardir.

H78: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla ilgilenmis olmasinin
var olan memnuniyetsizligin giderildiginin hissedilmesi agisindan egitim seviyesine

gore insanlar arasinda farklilik vardir.
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8. ARASTIRMANIN BULGULARI

8.1.Sosyal Paylasim Siteleri ve Miisteri Ahskanhklarina Yonelik Nitel Olarak

Gergeklestirilen Yar1 Yapilandirilmis Goriismenin Bulgu ve Yorumlari

Sosyal medyanin miisteriler {izerindeki etkisinin incelendigi arastirmanin bu
kisminda konuya iliskin uzman goriislerini almak iizere Papillon Dijital Medya ve
Patavat Dijital Reklam Ajansi’nda gorev yapmakta olan 6 sosyal medya uzmaniyla

gorligilmustir.

Gortismeler katilimcilarin kendini rahat hissedebilecegi caligsma ortamlarinda,
0zelden genele dogru giden ve bireysel fikirleriyle katkida bulunabilecekleri acik
uclu sorular yardimiyla kisitlamasiz olarak gergeklestirilmistir. Uygulamada goriisme
oncesinde goriisme formu hazirlanmistir. Yapilan goriismelerde hem daha sistematik
ve karsilastirilabilir bilgi elde etmek hem de goriisiilen bireye esneklik saglayabilmek

i¢in yar1 yapilandirilmis gorligme teknigi uygulanmustir.

Bu teknikte, goriismeci onden hazirladigi konu veya alanlara sadik kalarak,
hem 6nceden hazirlanmig sorular1 sorma, hem de bu sorular konusunda daha ayrintil
bilgi alma amaciyla ek sorular sorma Ozgiirliigiine sahiptir. Sorular veya konularin
belirli bir Oncelik sirasina konmasi zorunlu degildir. Goriisme formu, arastirma
problemi ile ilgili tiim boyutlarin veya sorularin kapsanmasini giivence altina almak
icin gelistirilmis bir yontemdir. Gorlismeci, gorlisme sirasinda sorularin climle
yapisini ve sirasini degistirebilir, baz1 konularin ayrintisina girebilir veya daha ¢ok

sohbet tarzi bir yontem benimseyebilir (Yildirim & Simsek, 2013).

Nitel aragtirmanin yorumlanmasi ii¢ ayr1 asama halinde gerceklestirilmistir.
Birinci béliimde kisilerin demografik 6zellikleri incelenmistir. Ikinci boliimde,
katilimcilarin bir tiiketici géziliyle internet ve sosyal paylagim sitelerine karsi bakis

acilart ele alinmis, ticlincii kisimda ise bir sosyal medya uzmani olarak Tiirkiye’de
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sosyal medyaya iligkin yonelimleri degerlendirmeleri istenmistir. Ayn1 zamanda
miisteri tercihlerini etkileyen unsurlar belirlenerek sosyal medya cergevesinde bu

unsurlar incelenmistir.

Goriismelerden sonra, sosyal paylagim siteleri ile iligkilendirilmis kod listesi
hazirlanmistir. Buradan hareketle yanitlar1 birlestirmek ve yeni saptamalar yapmak
hedeflenmistir. Kodlanma asamasinda arastirmaci, elde ettigi bilgileri inceleyerek,
anlamli boliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal olarak ne ifade ettigini
bulmaya calisir. Bu boliimler bazen bir sozciik, bazen bir climle ya da paragraf,
bazen de bir sayfalik veri olabilir. Kendi i¢inde anlamli bir biitiin olusturan bu
boliimler arastirmaci tarafindan isimlendirilir, diger bir deyisle kodlanir. Tiim veriler
bu sekilde kodlandiktan sonra, bir kod listesi olusur ve bu liste verilerin
incelenmesinde ve diizenlenmesinde anahtar liste gorevi goriir. Toplanan verilerin
farkli boliimlerinde benzer anlamlara sahip veriler, bu yolla ayn1 kodlarla
isimlendirilir ve bu sekilde, farkli béliimlerde yer alan ve anlam bakimindan iligkili
olan verilerin bir araya getirilmesi ve iliskilendirilmesi miimkiin olur. (Yildirim &

Simsek, 2013).

Katilimcilarin hemen hepsi kendisini aktif bir internet kullanicisi olarak
gormektedir. Sadece bir katilimei isi haricinde ¢ok aktif internet kullanmaktan
hoslanmadigin1 ifade etmistir. Aktif bir internet kullanicisini tanimlamalari
istendiginde ise; aktif kullanicinin internette ¢ok zaman harcayan kullanict degil,
nitelikli vakit geciren, interneti giiniiniin her asamasinda verim almak i¢in kullanan
bireyler olarak gordiiklerini belirtmektedirler. Aktif kullanicilar internette belli

rutinlere sahip kisiler olarak aciklanmistir.

Katilimcilara sorulan diger bir soruda satin alma oncesinde gergeklestirdikleri
bilgi edinme siireci ve bu siiregte faydalandiklari kaynaklar incelenmistir.
Tiiketicilerin bilgi edinme siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikisini ve gerekli goriilen bilginin
aragtirtlmasin1  kapsar. Tiiketici eger kendi bilgi ve deneyimleri ile sorunu
cozebilecek durumda ise, ek bilgiye gerek duymayacaktir. Eger bu bilgiyi yetersiz
bulursa, baska bilgi kaynaklarma bagvurarak bilgi ihtiyacin1 karsilayacaktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008). Satin alma oncesi kendi tecriibelerimiz her zaman

yeterli gelmemektedir. Bunun icin arastirma yapmak, bilgi toplamak, deneyim satin

77



almak istenmektedir. Belli bash bilgi kaynaklar1 olarak referans gruplari, gazete, TV,
brosiirler, uzman goriisleri vb. sayilabilir. Katilimcilara satin alma oncesi bilgi
toplama arastirmalarina nereden basladigr sorulmustur. Birgogu liriin veya hizmet
satin alma karar1 vermeden Once ilgilendikleri firmanin web sitesine bakarak
arastirmalarina bagladigini belirtmistir. Geri kalan katilimcilarin ise arastirmalarina
arama motoru ile bagladig1 ortaya ¢ikmistir. Biiylik ¢ogunlugu satin alma karart igin

sosyal paylagim sitelerinin yonlendirmelerinden de faydalandiklarini agiklamistir.

Katilimeilarin satin alma Oncesi aragtirmalarin1 yaparken sosyal paylasim
sitelerini tercih etme amagclar1 sorgulandiginda, biiyiik cogunlugu bu tarz mecralarin
eski ve yeni arkadaslarina aynm1 anda ulasabildikleri yer olmasinin iizerinde
durmustur. Amag¢ referans gruplara erismek ve referans gruplarin fikirlerinden,
deneyimlerinden faydalanmaktir. Bunun yani sira sosyal paylasim siteleri hem ekstra
bir ¢aba gostermeden gozlem yapilabilen, hem pazar takibine olanak saglayan hem
de iletisimin kolay oldugu bir mecra olarak nitelendirilmistir. Sosyal medyanin
olaylara ve yeni gelismelere hizla erisilebilen, her an elimizin altinda olan ve fikir
aligverisinde bulunmay1 kolaylastiran bir platform oldugu ifade edilmistir. ikame
tirtinlerin kesfedilmesine olanak saglamasi, tahmini bir fiyat belirmeye yardimci
olabilmesi, satin alma lokasyonunun segimine yardimci olmasi da sosyal paylasim

sitelerinin bahsedilen diger 6zelliklerindendir.

En sik ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitelerini paylasmalar: istendiginde
katilimcilarin birbirinden farkli yanitlar vermis olmasi dikkat ¢cekmektedir. Bunun
nedeni sorgulandiginda ise, sosyal medyadaki gegici popiiler akimlar katilimcilarin
cogunlugu tarafindan sebep olarak gosterilmektedir. Genellikle duygusal bag
kurabildikleri sosyal paylasim sitelerinde daha ¢ok wvakit harcamaktadirlar.
Katilimcilara duygusal bagin kendilerinde nasil tezahiir edebildigi sorulunca, daha
cok arkadagmnin iyeliginin bulundugu veya onlara kisisellestirme olanaklar
yaratarak daha c¢ok kendileri olabilme firsatin1 veren sosyal paylasim sitelerinin, bu
bag1 kurmakta basarili oldugunu belirtmektedirler. Buna gore katilimcilarin en ¢ok

kullanmakta olduklar1 sosyal paylasim siteleri, Facebook, Twitter ve Instagram’dir.

Ihtiyacin uyarilmasinda etki eden birgok psikolojik faktor, sanal ortamlarda

da kisilerin tiiketim davranislarina etki etmektedir. Sosyal medya sitelerinde
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bireylerin satin alma kararlarina onciilik eden ihtiyaglarinin ortaya ¢ikisi; sosyal
medya sitelerinde yer alan igerikler yardimiyla ihtiyacin olusturulmasi, kisilerin
algilar1 ve bu sitelerde yer alan kisilerin ilgi duydugu iiriin gruplar gibi etkenler ile
olusabilmektedir. Bannerlar, sosyal medya siteleri kullanicilarinin sosyal aglarinda
yer alan bireylerin paylastigi yorumlar, linkler, resimler veya videolar, goriisiilen
bireylerin ilgilerini ¢ekmekte oldukca etkili unsurlardir. Videolar resimler,
farkindalik yaratma ve marka bilinirliginin artirilmasi i¢in sosyal medya sitelerinde
kullanilabilecek en o©nemli araglardan biridir. Kisilerin ilging buldugu reklam
videolar1, resimler ve sagirtict uygulamalar reklami yapilan iiriin veya markaya olan
ilginin artmasina sebep olmaktadir. Ancak s6z konusu igeriklerin kullanicilarin
dikkatini ¢cekmesi i¢in carpici, sira dis1 ve/veya eglenceli ifade ve sunumlara sahip
olmas1 gerekmektedir. Ilging ve sira dis1 iceriklerle iiriin veya hizmetlere ilginin
olusturulmasi ve siddetinin arttirllmast  konusunda katilimcilarin = kayitsiz
kalmayacagi disiiniilmektedir (Parlak, 2010). Sosyal paylasim sitelerinin
katilimcilarin {izerinde yeni bir ihtiya¢ dogurma noktasinda biraktig1 etkiyi 6lgmek
amactyla, kullanicilara daha oOnce haberdar olmayip sosyal paylasim siteleri
sayesinde varligini fark ettikleri bir deneyimi yasama istegi hissedip hissetmedigi
sorulmustur. Hepsinden olumlu yanit alinmistir. Katilimcilar bu durumu en ¢ok
hizmet isletmelerinde ve teknolojik aletlerde yasadiklarini belirtmislerdir. Fakat
katilimcilara gore, bu hissin gergeklesmesi icin sosyal paylasim sitelerindeki
deneyim paylagimlarinin okuyucuya bunun bir reklam oldugu hissini uyandirmamasi,

dogal bir deneyim igerdigini hissettirmesi gerekmektedir.

Bilgiye ulasmanin yolu bagkalarmin bilgi ve deneyimlerinden faydalanarak
gereksinimleri dogrultusunda kullanmaktir. Bloglar ve sosyal paylasim sitelerinin
yani sira Ozellikle forumlar ve eksi sozlik gibi online sozlikk sitelerinde yer alan
paylasilan cesitli deneyimler, bilgi agisindan olduk¢a zengin kaynaklar olarak
degerlendirilmektedir (Parlak, 2010). Katilimcilara satin almay1 diisiindiikleri {iriin
veya hizmetle alakali sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorum ve bilgilerden mi
reel hayattaki tavsiyelerden mi daha c¢ok yararlandiklart sorulmustur. Biiyiik
cogunluk sosyal medyadaki fikirlerden daha ¢ok yararlandigini belirtmistir. Buna
neyin sebep olmus olabilecegi irdelendiginde ise, sosyal paylasim sitelerinde hem
tanidiklar1 insanlarin hem de tanidiklarindan ¢ok daha fazla insanin yer almis

olmasindan bahsedilmistir. Katilimcilara gére daha fazla insan daha fazla tecriibe,
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daha fazla fikir anlamina gelmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde gercek hayatta her
konudaki fikirlerine ulasamayacaklari uzmanlarin, {inliilerin, bireysel idollerinin
yorum ve paylasimlarinin var olmus olmasi da bu etkiyi saglayan hususlardandir.
Bunun yam sira teknolojinin ilerleyisi sayesinde insanlarla iletisimin hizli olmasi,
cep telefonlar1 ve tabletler sayesinde her an elimizin altinda olmasi ve iicretsiz olmasi

gibi etkenler de s6z konusu hususlardandir.

Sosyal medya sitelerinde pazarlama iletisimini tercih eden marka ya da diger
tirtinleri temin eden firmalarin yayinladiklar1 kampanya icerikleri genel anlamda bu
marka veya iirline sempati duyarak takip listesine ekleyen kullanicilarin kolaylikla
bilgiye erismelerini saglamaktadir. Son donemlerde sadece kampanyali iirlinlerin
duyurularmi yaparak {iriin veya hizmet satim1 yapan sanal isletmelerin yogun bir

bicimde takip edildigi anlasilmaktadir.

Katilimcilar, sosyal paylasim sitelerinden satin alma siirecinin en ¢ok hangi
asamasinda yararlandiklar1 sorusuna, kendi degerlendirme kriterlerine gore cevaplar
vermislerdir. Degerlendirme agamasinda tiiketiciler hem objektif hem de subjektif
kriterleri kullanabilirler. Objektif kriterler fiyat, malin kalitesi, 6zellikleri, ambalaji
ve garanti siiresi gibi iirline bagli hizmetler olabilir. Subjektif kriterler ise tliketicinin
sosyopsikolojik durumuna bagli olarak degisebilir (islamoglu ve Altunisik, 2008).
Katilimcilardan bazilar1 sosyal medyadan en fazla bilgi arama asamasinda, bazilar
alternatiflerden haberdar olma ve rakiplerle kiyaslama asamasinda, bazilar1 da, satin
alma sonras1 duygularimi paylasma asamasinda faydalanmaktadir. Katilimcilarin
%090°1 satin almis oldugu {iriin veya hizmetten memnun kalmadiginda bunu sosyal
paylasim sitelerinde belirtmektedir. Fakat satin almis oldugu iriinden memnun
oldugunu c¢ok sik paylasmamaktadirlar. Katilimcilar memnuniyetlerini ancak
beklentinin ¢ok iizerinde ekstra bir hoslukla karsilastiklarinda sosyal medyaya

yansitmaktadirlar.

Firmanin pazarlama c¢abalarmin etkisini 6grenmek i¢in katilimcilara
diisiinceleri soruldugunda, firmalarin sosyal paylasim sitelerinde liyelikleri ve hayran
sayfalarinin bulunmasini faydali bulduklar1 gériilmektedir. Katilimcilara gore; firma
takipgileri bu sayede firmanin duyuru ve kampanyalarindan rahatlikla haberdar

olabilmektedirler, bu durum miisteriler agisindan firmanin miisteri maillerine
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yiiklenmesinden daha dogru bir yontem olmaktadir. Bunun yani sira firma igin de
daha fazla kitleye ulasabilmesine imkan saglamaktadir ve potansiyel miisterilerin
firma sayfasindaki takipg¢i sayisini gérmesi misterilere firmanin yaptigi isin iyiligine
dair bir referans olusturmaktadir. Firmalarin miisteri problemleriyle ilgili olmasi,
miisterilerin 6zel gilinlerinde tebrik mesajlar1 iletmesi, ilgi alani dogrultusunda
secenekler sunmas1 gibi aktiviteleri ise miisterilerle duygusal bag kurma agisindan

oldukga yararli goriilmektedir.

8.2.Sosyal Paylasim Sitelerinin Miisteri Tercihlerine Etkisi Uzerine Anket

Calismasi Bulgu ve Yorumlar

Yapilan anket calismasi kapsaminda toplam 1054 kisiye sosyal paylasim
sitelerine yonelik sorular soruldu. Anket yanitlart profesyonel bir aragtirma sirketince
katilimcilara telefondan sorular sorularak elde edildi. Katilimcilarin 529°u kadin,

525’1 erkektir.

Ankete katilan 1054 kisinin eleme sorusu olan, katilimcilarin sosyal medya
ortamlarin1  kullanip kullanmadiginin belirtildigi soruya verilen yanitlarin hepsi
olumludur. istanbul’da yasayan ve anketimizi yanitlayan tiim katilimcilar sosyal
medya ortamlarini takip etmektedirler. Bu %1001tk katilim durumu olduk¢a ytiksek

bir orandir ve sosyal medyanin popiileritesini gostermektedir.

Katilimecilarin internet kullanim siklig1 sorusuna verilen cevaplar sirasiyla %4,2
ile haftada 1 saat ve daha az, %18,1 ile haftada 2-3 saat, %21 ile haftada 4-6 saat
%13,4 ile haftada 6-8 saat ve %43,4 ile haftada 10 saat ve iizerinde zaman
gecirdikleri cevabi verilmistir. Katilimcilarin haftalik internet kullanimi1 Sekil 1.’de

ayrintili olarak goriilmektedir.
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Sekil 1. Haftalik internet Kullanim Siklig

Katilimcilarin  %43,4’°liniin internet kullaniminin haftada 10 saatin iizerinde
olmas1 ve sadece % 4,2 gibi bir oranin haftada 1 saatten az internette vakit gegirmesi

giiniimiizde internetin insan hayatinda ne kadar 6nemli hale geldigini géstermektedir.
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Cep Telefonu Tablet Bilgisayar

Sekil 2. Sosyal Medya Takibinde Kullanilan Elektronik Cihazlar

Katilimcilarin sosyal paylasim sitelerini en ¢ok hangi elektronik cihazla takip
ettikleri sorusuna sorunun yoneltildigi 1054 kisinin % 64,5’ i cep telefonu yanitini
vermistir. Diger yanitlar ise % 29,4 ile bilgisayar ve % 6,1 ile tablet olmustur. Buna
gore katilimeilarin % 70 gibi biiyiik bir ¢ogunlugun sosyal paylagim sitelerini mobil
cihazlardan takip ettigi goriilmektedir. Bahsedilen sonuglar Sekil 2’deki grafikte

sunulmustur.

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi asamasinda bundan sonraki kisimda ise
ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya konulmustur. Daha sonra
sirasiyla satin alma Oncesi yararlanilan bilgi kaynaklari, sosyal medya kullanimi,
sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrast davramiglar ve sosyal medyadan

etkilenme derecesi ile ilgili bulgular degerlendirilmistir

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yas araligi, cinsiyet, egitim durumu, aylik
gelir, meslek gibi demografik sorular yoneltilmistir ve sorulan bu demografik
sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 4.’te gosterildigi gibi

olusmustur.
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Tablo 5. Anket Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

Anket Katilmcilarinin Cinsiyeti Frekans Yiizde
Kadin 529 50,2
Erkek 525 49,8
Toplam 1054 100,0
Anket Katilimecilarinin Yasi Frekans Yiizde
18-25 158 15,0
26 — 35 280 26,6
36 —45 248 23,5
46 ve + 368 34,9
Toplam 1054 100,0
Anket Katilmcilarinin Medeni Durumu Frekans Yiizde
Bekar 321 30,5
Evli 729 69,2
Toplam 1054 100,0
Anket Katihmcilarimin Sahip Oldugu Cocuk Sayis1 | Frekans Yiizde
Hig 373 35,4

1 228 21,6

2 262 24,9

3 126 12,0

4 ve + 49 4,6
Toplam 1054 100,0
Anket Katillmcilarinin Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tlkokul 65 6,2
Ortaokul 149 14,1
Lise 429 40,7
Onlisans 97 9,2
Lisans 226 21,4
Yiiksek Lisans 82 7,8
Doktora 6 0,6
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Toplam 1054 100,0
Anket Katihmcilarinin Gelir Grubu Frekans Yiizde
1000 TL 208 19,7
1001 TL —2000 TL 179 17,0
2001 TL —3000 TL 246 23,3
3001 TL —4000 TL 147 13,9
4001 TL —5000 TL 132 12,5
5001 TL-6000 TL 40 3,8
6001 TL - 7000 TL 18 1,7
7001 TL —8000 TL 12 1,1,
8001 TL ve + 72 6,8
Toplam 1054 100,0
Anket Katihmcilarinin Meslek Grubu Frekans Yiizde
Ogrenci 70 6,6
Kamu Sektorti Calisant 84 8,0
Ozel Sektor Calisani 395 37,5
Serbest Meslek 159 15,1
Isci 64 6,1
Emekli 109 10,3
Calismiyor 166 15,7
Toplam 1054 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildigi zaman erkek ve kadin
oraninin esit bir dagilim gosterdiginden bahsedilebilmektedir. Ankete katilanlarin %
49,8 erkek katilimcilardan olusurken, % 50,2’sinin kadin katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Bu dagilim arasgtirma ornekleminin cinsiyet bakimindan esit bir
dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Dagilimin daha gozlemlenebilir olmasi igin

Sekil 3’teki pasta grafiginden yararlanilmustir.
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Cinsiyet Dagilimi

B Kadin m Erkek

Sekil 3. Anket Katilimcilarinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Demografik bilgilerden yasa bakildigi zaman ankete katilan katilimcilarin olgun
bir topluluk olusturdugunu séylemek miimkiindiir. Yas bilgilerinin frekans
dagilimlarina bakildig1 zaman, % 56,8’1 18-25 yas arasinda, % 28,5’ 26-35 yas
arasinda, % 10,1°1 36-45 yas arasinda ve son olarak % 4,6’s1 46 yasinin Ustlinde
kisiler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yas grubu ile ilgili frekansin yiizdelik dagilimi
Sekil 3.’de gosterilmektedir.
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Katilimcilarin Yas Gruplarn

m18-25 WM26-35 mM36-45 M46ve+

Sekil 4. Anket Katilimcilarinin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin medeni durumlar1 gézlemlendiginde ¢ogunlugun evli olmus
olmasi1 goze carpmaktadir. Bu duruma katilimcilarin yas ortalamasinin neden olmus

olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

B Bekar m Evli

Sekil 5. Anket Katilimcilarinin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi
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Katilimcilarin sahip oldugu ¢ocuk sayisina bakildiginda hi¢ ¢cocugu olmayanlar
%35.9; 1 cocugu olanlar % 22; 2 ¢ocuga sahip olanlar % 25,2; 3 ¢ocuga sahip olanlar
% 12,1 ve 4 ile 4’ten daha fazla ¢ocuga sahip olanlarin oraninin % 4,7 oldugunu
sOyleyebiliriz. Katilimcilarin sahip oldugu cocuk sayilart Sekil 5.’te pasta grafigi

goriiniimiiyle mevcuttur.

Katilimcilarin Sahip Oldugu Cocuk
Sayisi

BHic M1 m2 W3 m4ve+

5%

Sekil 6. Anket Katilimcilarinin Sahip Oldugu Cocuk Sayisina Gére Dagilimi

Ankete katilanlarin Egitim durumlarinin frekans dagilimi incelendiginde, %
6,2’sinin ilkokul, % 14,1 ortaokul %40,7 lise %9,2 Onlisans, %21,4 lisans, % 7,8
yiiksek lisans %0,6’sin1in ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrintili pasta

grafigi Sekil 6.’da mevcuttur.

88



Katilimcilarin Egitim Durumu

M ilkokul ®m Ortaokul m Lise ® Onlisans M Lisans M Yiiksek Lisans ® Doktora

1%

Sekil 7. Anket Katilimcilarinin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Sekil 8.'de katilimcilarin  hane halki gelir seviyesini gostermektedir.
Katilimcilarin %19,7'si 1000 TL ve alt1, %17'si 1001-2000 TL, %23,3'u 2001-3000
TL, %13,9'u 3001-4000 TL, %12,5'i 4001-5000 TL, %3,8'i 5001-6000 TL, %1,7'si
6000 TL-7000 TL, %]1,1’1 7000TL-8000 TL ve % 6,8’1 8000 TL ve iizeri gelir

grubuna sahiptir.

Katilimcilarin Gelir Grubu

m 1000 TL

m 1001 TL - 2000 TL
m 2001 TL - 3000 TL
W 3001 TL - 4000 TL
m 4001 TL - 5000 TL
m 5001 TL - 6000 TL
16001 TL - 7000 TL
= 7001 TL - 8000 TL

8001 TL ve +

Sekil 8. Anket Katilimcilarinin Gelir Grubuna Gore Dagilimi
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Sekil 9. anket katilimcilarinin meslek gruplarini gostermektedir.
Katilimcilarin %16's1 ¢alismiyor,% 6’s1 is¢i, %7°si 6grenci,% 10’u emekli,
%8’1 kamu kurumunda memur/y6netici, %38'1 6zel sektérde yonetici veya

calisan, %15'i serbest meslek sahibi, %5,2'si ise serbest meslek sahibidir.

Katilimcilarin Meslek Gruplar

m Ogrenci B Kamu Sektorii Calisani ® Ozel Sektor Calisant
B Serbest Meslek m Isci ® Emekli
Calismiyor
7%

8%

10%

6%

Sekil 9. Anket Katilimcilarinin Meslek Grubuna Goére Dagilimi

Tablo 6. Satin Alma Karar Siirecinde Kullanilan Bilgi Kaynaklarinin Onem

Derecelerine Yonelik Verilen Yanitlarin Ortalamas1 Ve Standart Sapmalari

Standart
Ortalama Sapma
Tanitim Brostirleri 2,93 1,190
Dergi 2,91 1,238
Acikhava Reklamlari 2,91 1,199
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Satis Danigsmanlari 2,91 1,188
Radyo Tv Reklamlar1 2,79 1,136
Gazete 2,76 1,219
Internet Reklamlart 2,65 1,188
Sosyal Paylasim Siteleri 2,46 1,162
Uzman Goriisleri 2,42 1,154
Arama Motorlar1 2,41 1,147
Is Ortam1/ Yakin Cevre 2,27 1,077
Aile Bireyleri 2,25 1,124

Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde kullanilan bilgi kaynaklarini 6nem
derecelerine gore cevaplandirdigi sorunun dagilimina bakildiginda kisilerin {iriin
veya hizmet satin alma karar1 verme asamasinda en ¢ok tanitim brosiirleri, agik hava
reklamlari, satis danismanlart ve dergileri dikkate alarak karar verdikleri
goriilmektedir. Kisilerin iirlin veya hizmet satin alma siirecinde en az etkilendikleri
bilgi kaynaklari ise aile bireyleri ve is ortami ¢evresi ya da yakin ¢evre fikirleri
olmustur. Sosyal paylasim siteleri ve medya ortamlarimin da agizdan agiza
iletisimden etkilenme oranlar1 ise geleneksel medya araglar ile geleneksel agizdan
agiza iletisim yontemleri arasinda bir degerdedir. Bu durum sosyal medya araglari ile
agizdan agiza iletisimin 6neminin giin gectikce arttifin1 gostermektedir. Fakat satis
danigmani bilgilendirmeleri, brostirler ve billboardlar gibi bilgi kaynaklarinin daha
yiiksek degerler olarak karsimiza ¢ikmasindan kisilerin satin alma Oncesi arastirma

i¢in ¢ok ¢aba sarf etmek istemedikleri yorumu yapilabilir.
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Tablo 7. Sosyal Paylasim Siteleri Kullanim Oranlari

Frekans | Yiizde
Facebook 976 % 92,6
YouTube 679 %64,4
Twitter 485 %46
Google+ 446 %42,3
Instagram 366 %34,7
Wikipedia 111 %10,5
Forumlar 177 %7,3
Bloglar 66 %6,3
Vine 58 %5,5
Foursquare 56 %5,1
Snapchat 46 %4,4
LinkedIn 42 %4
MySpace 31 %2,9
Netlog 27 %2,6
Lastfm 16 %1,5
Pinterest 15 %1,4
Tumblr 14 %1,3
Flickr 7 %0,07
Hi5 7 %0,7

Takip edilen sosyal paylasim siteleri sorusuna verilen cevaplarin dagilimi Tablo
6.'da gosterildigi gibidir. Soruya birden ¢ok yanit verilebildigi icin N degeri
toplamda 10544 ge¢mektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya aract %92,6°lik
kullanim orani ile Facebook'dur. Facebook'u sirasi ile Youtube (%64.,4 ), Twitter

(%46) ve Google+ (%42,3) takip etmektedir.
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Tablo 8. Sosyal Paylagim Siteleri Kullanim Siklig1

Ortalama | Standart
Sapma
Sosyal Aglar (Facebook, MySpace) 2,08 1,167
Icerik Paylasim Araglar1 (Youtube, Instagram, Foursquare) | 3,13 1,447
Mikrobloglar (Twitter) 3,47 1,552
Wikiler (Wikipedia) 4,25 1,169
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) 4,31 1,154
Bloglar (Uzman Blog, Kisisel Blog) 4,42 1,058
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (Pinterest, StumbleUpon) | 4,56 0,922
Sanal Diinyalar (Second Life, Knight Online) 4,59 0,887
Podcast 4,68 0,780

*Olcekte 1= Cok Stk, 5= Hichir Zaman anlamindadr.

Ankete katilan kullanicilarin sosyal medya kullanim derecesini 6lgmek

istenen soruya verilen cevaplarin ortalamalar1 Tablo 7°de yer almaktadir. Buna gore

en sik basvurulan aracin 2,08 ortalama ile sosyal aglar oldugu gériilmektedir. Ikinci

siradaki arag¢ 3,13 ortalama ile icerik paylasim siteleridir. Ugiincii siradaki arag ise

3,47 ortalama ile mikrobloglar seklindedir.

93




450
400
350
300
250
200
150 -
100 -
50 -

Sekil 10. Satin Alma Siireglerinde Katilimcilarin Sosyal Paylagim = Siteleri
Vasitastyla En Cok Etkilendigi Asamalar

Ankette yer alan katilimcilarin sosyal paylasim sitelerini satin alma karari
verme siirecinde en ¢cok hangi asamada kullandigin1 6lgmeye yonelik soruya verilen
yanitlara bakildiginda en ¢ok % 38,1 ile iiriinler hakkinda bilgi toplama agamasinda
yararlanildig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla % 14 ile istek olusturma ve % 13,5 ile
alternatif {rtlinleri degerlendirme takip etmektedir. Soruyla ilgili ayrintili bilgiler

Sekil 10’daki grafikte yer almaktadir.

Tablo 9. Cinsiyet Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Cinsiyet | ,370 62 ,00

Oncelikle tiim demografik degiskenlerin dagilimmin normal olup olmadigimni
anlamak amaciyla normallik testi uygulanmistir. Burada iki farkl: test yer almaktadir.
Bunlardan biri "Kolmogorov-Smirnov", digeri ise "Shapiro-Wilk™ testidir. Daha ¢ok

tercin edilmekte olan "Shapiro-Wilk" testinin sonuglarmna bakildiginda "Sig."
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degerleri 0.05' den kii¢iik oldugu igin cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir.

Yani %95 giiven araliginda veriler normal dagilmamaktadir.

Tablo 10. Yas Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Yas | ,757 62 ,00

Tablo 10°da yas degiskenine iliskin normallik testi yer almaktadir. "Shapiro-
Wilk" testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05' den kiiciik oldugu i¢in
cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95 giiven araliginda veriler

normal dagilmamaktadir.

Tablo 11. Medeni Durum Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Medeni | , 787 284 ,00

Durum

Tablo 11°de medeni durum degiskenine iliskin normallik testi yer almaktadir.
"Shapiro-Wilk" testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05' den kiigiik
oldugu i¢in cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95 giiven

araliginda veriler normal dagilmamaktadir.
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Tablo 12. Cocuk Sayisi Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Cocuk | ,804 339 ,00

Sayist

Tablo 12’de ¢ocuk sayis1 degiskenine iliskin normallik testi yer almaktadir.
"Shapiro-Wilk™ testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05' den kiiciik
oldugu i¢in cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95 giiven

araliginda veriler normal dagilmamaktadir.

Tablo 13. Egitim Durumu Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Egitim | ,853 56 ,00

Durumu

Tablo 13’de egitim durumu degiskenine iliskin normallik testi yer almaktadir.
"Shapiro-Wilk" testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05' den kiigiik
oldugu icin cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95 giiven

araliginda veriler normal dagilmamaktadir.

Tablo 14. Hanehalki Geliri Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Gelir | ,767 171 ,00
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Tablo 14’de hanehalki geliri degigskenine iliskin normallik testi yer
almaktadir. "Shapiro-Wilk" testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05'
den kiiciik oldugu i¢in cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95

giiven araliginda veriler normal dagilmamaktadir.

Tablo 15. Meslek Degiskenine Ait Normallik Testi

Shapiro Wilk
Statistic df Sig.
Meslek | ,757 62 ,00

Tablo 15’de meslek degiskenine iliskin normallik testi yer almaktadir.
"Shapiro-Wilk™" testinin sonuglarina bakildiginda "Sig." degerleri 0.05' den kiigiik
oldugu i¢in cinsiyet degiskenine ait HO hipotezi reddedilir. Yani %95 giiven

araliginda veriler normal dagilmamaktadir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu bolimde tespit edilen degiskenler ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
hanehalki geliri, meslek gruplari, medeni durum ve hane biiyiikligiine iliskin farklar
veriler normal dagilmadigi i¢in Mann Whitney U ve Kruskal-Wallis testleriyle

incelenecektir.
Cinsiyet Farkhliklarina liskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapilan testlerdeki amag¢ erkeklerle kadinlar arasinda sosyal paylasim
sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 verme, satin alma sonras1 davraniglar agisindan bir fark olup olmadigini

test etmektir.
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Tablo 16. Cinsiyete iliskin Mann Whitney U Testi Sonuglari

8/1 |82 |83 (84 |85 (86 |87 |88 |89 |810 |8/11|8/12|8/13
y4 - - - - - - - - - - - - -

574 | 4,42 | 481 |3,88|352|525|6,05|558]|550 4,95 |530]3,67|7,07
Asymp. | ,00 ,00 ,00 ,00 |,00 |,00 |,00 [,00 [,00 |,00 ,00 |,00 |,00
Sig.

Test sonucunda Test statistics tablosundaki Asymp. Sig. (2-tailed) degerine

bakildiginda (p degeri) <0,05 ise anlamli bir fark vardir, p>0,05 ise anlamli bir fark

yoktur seklinde degerlendirilir. Hipoteze ait p degerlerinin hepsi 0,05 ten kiiciik

oldugundan anlamli bir fark vardir.

Tablo 17. Cinsiyete Iliskin Hipotezler Kabul Red Tablosu

Hipotezler

Red

H1: Uriin ve/ya hizmet satin almadan &nce sosyal medya iizerinde
arastirma davranisi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik
vardir.

H2: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi davranisi
acgisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H3: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle
ilgili olarak satin alma ihtiyac1 hissedilmesi agisindan kadin ve
erkekler arasinda farklilik vardir.

H4: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlari
dikkate alma davranisi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik
vardir.

HS: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik
cevre tarafindan yazilmig olan yorumlarin 6nemsenmesi agisindan
kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H6: Satin alma Oncesi sosyal paylagim sitelerinde yer alan uzman
yorumlarinin 6nemsenmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda
farklilik vardir.

H7: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir kadina ait olmasinin 6nemsenmesi agisindan kadin ve
erkekler arasinda farklilik vardir.

H8: Satin alma oOncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir erkege ait olmasinin 6nemsenmesi agisindan kadin ve

erkekler arasinda farklilik vardir.

NN N NN N N N8
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H9: Sosyal paylagim sitelerinde takip edilen firmalarmn iiriin veya
hizmetlerini tercih etme acgisindan kadin ve erkekler arasinda
farklilik vardir.

H10: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin
markaya ait Uriin veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi
agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H11: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu
sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan kadin ve
erkekler arasinda farklilik vardir.

H12: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalimmadiginda
bunu sosyal paylagim sitelerinde belirtme davranisi agisindan kadin
ve erkekler arasinda farklilik vardir.

H13: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla
ilgilenmis olmasinin var olan memnuniyetsizligin giderildiginin
hissedilmesi agisindan kadin ve erkekler arasinda farklilik vardir.

NN N N XN

Yas Gruplarina iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Yas gruplari i¢in yapilan testlerdeki amag farkli yas gruplari arasinda sosyal

paylasim sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma karar1 verme, satin alma sonrasit davranis siirecleri i¢in bir fark olup

olmadigin1 test etmektir. Arastirmada katilimcilarin yaslari ac¢ik uglu soru ile

sorulmus daha sonra yaglar 18-25 yas, 26-35 yas, 36-45 yas ve 46 ve lizeri yas

gruplar1 olarak gruplandirilmistir.

Tablo 18. Yas Degiskenine Ait Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

8/1 (8/2 |8/3 |84 |85 |86 |87 |88 |89 |8/10]|8/11|8/12|8/13
Chi- 39,5|402/05 |02 (15 |01 (01 |39 |27 |15 |88 |6,7 |31
Square
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. | ,00 |,00 |,899 |,969 | ,669 |,985 | ,983 | ,266 | ,433 | ,670 | ,031 | ,080 | ,364

Sig.

Burada dikkat edilecek degerler Test statistics tablosundaki Chi-Square

degeri ve Asymp. Sig.(p) degeridir. p<0,05 ise anlamli bir fark vardir, p>0,05 ise

anlamli bir fark yoktur seklinde degerlendirilir. Bilgi
929
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degerlendirme, yeni bir ihtiya¢ olusturma ve satin alma karar1 verme asamalari i¢in
yas gruplari arasinda bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi hipotezleri i¢in
anlaml bir fark oldugu, diger hipotezler i¢inse anlamli bir fark olmadigi sonucuna

ulasilmigtir. Tablo 18’de ayrintili olarak goriilmektedir.

Tablo 19. Yas Gruplarina Ait Hipotezler Kabul Red Tablosu

Hipotezler Kabul | Red

H14: Uriin ve/ya hizmet satin almadan 6nce sosyal medya iizerinde \/
arastirma davranigt agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H15: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi \/
davranisi agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H16: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle
ilgili olarak satin alma ihtiyaci hissedilmesi agisindan yas gruplari
arasinda farklilik vardir.

H17: Satin alma oOncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlar1 dikkate alma davranmisi agisindan yas gruplar arasinda
farklilik vardir.

H20: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir kadma ait olmasinin dnemsenmesi agisindan yas
gruplar arasinda farklilik vardir.

H21: Satin alma oOncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir erkege ait olmasinin Onemsenmesi agisindan yas
gruplar arasinda farklilik vardir.

H22: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin {iriin veya
hizmetlerini tercih etme agisindan yas gruplari arasinda farklilik
vardir.

H23: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin
markaya ait {irlin veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi
agisindan yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H24: Satin alinan {iriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu
sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan yas gruplari
arasinda farklilik vardir.

H25: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalmmadiginda
bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranigi agisindan yas
gruplar arasinda farklilik vardir.

H26: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla

NONON NN N N NS

ilgilenmis olmasmin var olan memnuniyetsizligin giderildiginin
hissedilmesi agisindan yas gruplar arasinda farklilik vardir.

100



Meslek Gruplarina iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Meslek gruplar i¢in yapilan testlerdeki amag farkli meslek gruplar1 arasinda
sosyal paylasim sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme, satin alma sonrast davraniglar agisindan
bir fark olup olmadigini test etmektir. Arastirmada meslek gruplar1 agik uglu soru ile
sorulmus daha sonra alinan cevaplar gruplandirilmistir.

Meslek gruplarina yonelik olusturulan tiim hipotez testlerine ait p degerleri

0,05’ten kiiciik oldugu i¢in anlaml1 bir fark oldugu sdylenebilir.

Tablo 20. Meslek Gruplarina Ait Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

8/1 |82 (83 |84 |85 |86 |87 |88 |89 |8/10|8/11|8/12 |8/13
Chi- 48,5|37,4 | 48,5 |48,4 1248|251 |48,7|21,2|31,0|47,4|53,4 281|529
Square
Df 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Asymp. | ,00 |,00 {,00 [,00 |,00 [,00 |,00 |,002|,00 |,00 |[,00 |OO |,00
Sig.

Tablo 21. Meslek Gruplarina iliskin Hipotezler Kabul Red Tablosu
Hipotezler Kabul | Red

H27: Uriin ve/ya hizmet satin almadan &nce sosyal medya {izerinde \/
arastirma davranigi acisindan meslek gruplar1 arasinda farklilik
vardir.

H28:  Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi
davranisi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

ilgili olarak satin alma ihtiyact hissedilmesi agisindan meslek
gruplari arasinda farklilik vardir.

H30: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlari dikkate alma davranisi agisindan meslek gruplari arasinda
farklilik vardir.

H29: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya hizmetle \/

101




H31: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan tanidik
cevre tarafindan yazilmis olan yorumlarin 6énemsenmesi agisindan
meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

H32: Satin alma Gncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan uzman
yorumlarinin 6nemsenmesi ac¢isindan meslek gruplari arasinda
farklilik vardir.

H33: Satin alma oOncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir kadina ait olmasinin 6nemsenmesi agisindan meslek
gruplart arasinda farklilik vardir.

H34: Satin alma oOncesi sosyal paylagim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir erkege ait olmasinin 6nemsenmesi agisindan meslek
gruplart arasinda farklilik vardir.

H35: Sosyal paylagim sitelerinde takip edilen firmalarin iiriin veya
hizmetlerini tercih etme agisindan meslek gruplar arasinda farklilik
vardir.

H36: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim faaliyetlerinin
markaya ait Uriin veya hizmeti satin alma ihtimalini arttirmasi
acisindan meslek gruplar arasinda farklilik vardir.

H37: Satin alinan iiritin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda bunu
sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan meslek
gruplar arasinda farklilik vardir.

H38: Satin alinan {irlin ve/ya hizmetten memnun kalimmadiginda
bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan meslek
gruplar arasinda farklilik vardir.

H39: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla
ilgilenmis olmasinin var olan memnuniyetsizligin giderildiginin
hissedilmesi agisindan meslek gruplari arasinda farklilik vardir.

NN N NN N N N X

Medeni Duruma iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Medeni durum i¢in yapilan testlerdeki amac¢ farkli medeni duruma sahip
kisiler arasinda sosyal paylasim sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme, satin alma sonrasi

davranislar agisindan bir fark olup olmadigini test etmektir.
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Tablo 22. Medeni Duruma Ait Mann Whitney U Testi Sonuglari

8/1 8/2 | 8/3 |8/4 |8/5 |86 8/7 |88 |89 |8/10 |8/11|8/12|8/13
1,819 | ,361 | ,109 | ,271 | ,376 | 1,082 | ,072 | ,084 | ,198 | 1,214 | ,667 | ,702 | 2,382
Asymp. Sig. | ,069 |,718 | 913 | ,786 | ,707 | ,279 |,942 | 933 |,843|,225 | ,505 |,483 | ,017

Medeni durum igin yapilan tiim hipotez testlerine ait p degerleri 0,05’ten

bliyiik oldugu i¢in anlamli bir fark yoktur denilir.

Tablo 23. Medeni Duruma iliskin Hipotezler Kabul Red Tablosu

Hipotezler

Kabul

H40: Uriin ve/ya hizmet satin almadan once sosyal medya
iizerinde arastirma davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar
arasinda farklilik vardir.

H41: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi
davranisi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik
vardir.

H42: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir iiriin veya
hizmetle ilgili olarak satin alma ihtiyact hissedilmesi agisindan
evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H43: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlar1 dikkate alma davranisi agisindan evli ve bekar
katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H44: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
tanidik ¢evre tarafindan yazilmis olan yorumlarin 6nemsenmesi
agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H45: Satin alma oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
uzman yorumlarmin o6nemsenmesi agisindan evli ve bekar
katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H46: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir kadina ait olmasinin nemsenmesi agisindan evli
ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H47: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir erkege ait olmasinin nemsenmesi agisindan evli
ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

SN NN NN N NE
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H48: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin iiriin
veya hizmetlerini tercih etme acisindan evli ve bekar
katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H49: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin  iletisim
faaliyetlerinin markaya ait iiriin veya hizmeti satin alma
ihtimalini arttirmasi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda
farklilik vardir.

H50: Satin alinan iirlin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda
bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranigi agisindan
evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik vardir.

H51: Satin alnan {riin ve/ya hizmetten memnun
kalinmadiginda bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme
davranis1 agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilik
vardir.

H52: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin durumla
ilgilenmis olmasinin var olan memnuniyetsizligin giderildiginin
hissedilmesi agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda
farklilik vardir.

Hanehalki Gelirine Iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Hanehalki geliri icin yapilan testlerdeki amag¢ farkli gelir gruplarina dahil

aileler arasinda sosyal paylasim sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme, satin alma sonrasi

davranislar agisindan bir fark olup olmadigini test etmektir.

Tablo 24. Hanehalki Gelirine Ait Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

8/1 (8/2 |83 |8/4 |85 |86 |87 |88 |89 |8/10|8/11 |8/12|8/13
Chi-Square (99 (96 |3,7 |48 |36 |[102|59 |51 |45 |54 |64 |61 |40
Df 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Asymp. ,268 | ,289 | ,875 | ,770 | ,891 | ,248 | ,657 | ,738 | ,800 | ,706 | ,598 | ,628 | ,852
Sig.
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Testin sonucuna gore hanehalki geliri ile alakali tiim hipotezlerin p degeriyle

kiyaslandiginda anlamli bir farklilik olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 25. Hanehalki Gelirine iliskin Hipotezler Kabul Red Tablosu

Hipotezler Kabul | Red

H53: Uriin ve/ya hizmet satin almadan dnce sosyal medya
lizerinde arastirma davranisi agisindan hanehalki gelir
grubu arasinda farklilik vardir.

H54: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip
edilmesi davranisi agisindan hanehalki gelir grubu
arasinda farklilik vardir.

H55: Sosyal paylagim sitelerinde kesfedilen bir {iriin veya
hizmetle ilgili olarak satin alma ihtiyaci hissedilmesi
acisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

HS56: Satin alma 6ncesi sosyal paylasim sitelerinde yer
alan yorumlar dikkate alma davranis1 agisindan hanehalki
gelir grubu arasinda farklilik vardir.

NN NN S

H57: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer
alan tanidik ¢evre tarafindan yazilmis olan yorumlarin

onemsenmesi ac¢isindan hanehalk: gelir grubu arasinda
farklilik vardir.

HS58: Satin alma Gncesi sosyal paylasim sitelerinde yer
alan uzman yorumlarinin 6nemsenmesi agisindan
hanehalki gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H59: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer
alan yorumlarin bir kadina ait olmasinin 6nemsenmesi
acisindan hanehalk: gelir grubu arasinda farklilik vardir.

HG60: Satin alma Oncesi sosyal paylagim sitelerinde yer
alan yorumlarin bir erkege ait olmasinin 6nemsenmesi
acisindan hanehalk: gelir grubu arasinda farklilik vardir.

H61: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin
irlin veya hizmetlerini tercih etme acisindan hanehalki
gelir grubu arasinda farklilik vardir.

NN NN S

H62: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim
faaliyetlerinin markaya ait {irlin veya hizmeti satin alma
ihtimalini arttirmasi agisindan hanehalki gelir grubu
arasinda farklilik vardir.

H63: Satin alinan {iriin ve/ya hizmetten memnun v
kalindiginda bunu sosyal paylagim sitelerinde belirtme
davranisi agisindan hanehalki gelir grubu arasinda farklilik
vardir.
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H64: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun v
kalinmadiginda bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme
davranisi agisindan hanehalk: gelir grubu arasinda farklilik
vardir.

HG65: Satin alma sonrasi sikayette bulunulan firmanin \/
durumla ilgilenmis olmasinin var olan memnuniyetsizligin
giderildiginin hissedilmesi a¢isindan hanehalk: gelir grubu
arasinda farklilik vardir.

Egitim Seviyelerine Iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Egitim seviyelerine iliskin yapilan testlerdeki amag farkli egitim seviyeleri
arasinda sosyal paylasim sitelerinde ihtiyacin dogmasi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme, satin alma sonrasi davraniglar agisindan

bir fark olup olmadigini test etmektir.

Tablo 26. Egitim Seviyesine Ait Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

8/1 |82 |83 |84 (85 |86 |87 |88 |89 |8/10|8/11|8/12 | 8/13
Chi- 136148192245 |18,1|11,6 | 158 |36,5|28,7|27,9 |42,3|21,7 | 20,1
Square
Df 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Asymp. | ,034 | ,021 | ,004 | ,000 | ,006 | ,072 | ,014 | ,000 | ,000 | ,000 |,000 |,001 |,003

Sig.

p degerleri 0,05’ten kiiclik olan 3, 4, 8, 9, 10, 11, 12 ve 13. sorular i¢in

kurulan hipotzlerde anlamli bir fark oldugu soylenebilmektedir.
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Tablo 27. Egitim Seviyesine iliskin Hipotezler Kabul Red Tablosu

Hipotezler

Kabul

Red

H66: Uriin ve/ya hizmet satin almadan 6nce sosyal medya
tizerinde arastirma davranigi agisindan egitim seviyesine gore
insanlar arasinda farklilik vardir.

H67: Sosyal paylasim sitelerinde markalarin takip edilmesi
davranigi agisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda
farklilik vardir.

H68: Sosyal paylasim sitelerinde kesfedilen bir {iriin veya
hizmetle ilgili olarak satin alma ihtiyaci hissedilmesi agisindan
egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H69: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlar1 dikkate alma davranisi agisindan egitim seviyesine
gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H70: Satin alma oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
tamidik  ¢evre tarafindan yazilmis olan  yorumlarin
Onemsenmesi agisindan egitim seviyesine gore insanlar
arasinda farklilik vardir.

H71: Satin alma Oncesi sosyal paylagim sitelerinde yer alan
uzman yorumlarinin énemsenmesi agisindan egitim seviyesine
gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H72: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir kadina ait olmasinin dnemsenmesi agisindan
egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H73: Satin alma Oncesi sosyal paylasim sitelerinde yer alan
yorumlarin bir erkege ait olmasinin Gnemsenmesi agisindan
egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H74: Sosyal paylasim sitelerinde takip edilen firmalarin iiriin
veya hizmetlerini tercih etme acisindan egitim seviyesine gore
insanlar arasinda farklilik vardir.

H75: Sosyal paylasim sitelerinde firmalarin iletisim
faaliyetlerinin markaya ait {iirlin veya hizmeti satin alma
thtimalini arttirmasi acisindan egitim seviyesine gore insanlar
arasinda farklilik vardir.

H76: Satin alinan iiriin ve/ya hizmetten memnun kalindiginda
bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme davranisi agisindan
egitim seviyesine gore insanlar arasinda farklilik vardir.

H78: Satin aliman iiriin ve/ya hizmetten memnun
kalinmadiginda bunu sosyal paylasim sitelerinde belirtme
davranis1 acgisindan egitim seviyesine gore insanlar arasinda
farklilik vardir.
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H79: Satin alma sonras: sikayette bulunulan firmanin durumla | |/
ilgilenmis  olmasinin ~ var  olan  memnuniyetsizligin
giderildiginin hissedilmesi agisindan egitim seviyesine gore
insanlar arasinda farklilik vardir.
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9. SONUC

Giliniimilizde bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin giinlilk yasama
girmesi, tiiketim aliskanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem geleneksel
iletisim araglarini ve iletisim mesajinin icerigini, hem de mesaji gonderenle mesajin
alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarini degistirmistir. Tiiketicilerin bilgiye erisimi
kolaylagsmis, firmalar ve tiiketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle doniistimlii

olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir.

Bu calisma ile sosyal medyayr agiklamak ve uygulama siirecinin nasil
gerceklestirilecegine yonelik bilgiler vermek ¢alismanin teorik amacini, teorik olarak
verilen bilgiler ¢cergevesinde isletmelerin pazarlama ve reklamcilik hedeflerine sosyal
medya araglar1 vasitasi ile ulasilabilmelerine rehberlik etmek ise calismanin

uygulamaya yonelik amacini olusturmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin internet kullanim
siklig1 sorusuna verdikleri yanitlar icerisinde en yliksek oran % 43,4 ile haftada 10
saat ve daha fazla kullanma segenegi olmustur. Bu durum 2000°li yillarda internetin
insan hayatina ne kadar dahil oldugunu gostermektedir. Ge¢mis y1l internet kullanim
raporlarindan ¢ikan bulgularla kiyaslandiginda yillar gectik¢e kullanim sikliginin

yiikseliste oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Diger bir bulguya gore sosyal paylasim sitelerine baglanirken en ¢ok tercih
edilen elektronik cihazlar ise % 70,6 ile tasinabilir mobil cihazlar olmustur. Buradan
yola ¢ikilarak internetin her an ulagilabilir bir platform haline gelmesinde mobil
cihazlarin kullanimimnin yayginlagsmasinin da sebep oldugu séylenebilmektedir. Mobil
cihazlarla internette vakit gegirme siiresi arasinda dogru orantili bir iliski oldugu
yorumu yapilabilmektedir. Ayrica mobil tabanli sosyal paylasim uygulamalarinin

bireylere fiziksel anlamda yakin ¢evresinde yer almayan arkadas ve tanidiklar ile
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paylasim ve diyaloglara imkan tanimasi, iki yonli iletisime firsat vermesi ve sifir
maliyetle kullanilabilir olmas1 da bireyleri interneti daha fazla kullanmaya tesvik
etmektedir. Webster ve Morrison (2004) bu durumu, “Pazarlamada iliskileri ¢6zmek
onemli bir konu olup, tliketiciyi satin almaya iten unsurlar1 bu iligki dahilinde ortaya
cikarmak esastir. Bireylerin satin alma karar1 alma siireclerine etki eden faktorler
artarken sosyal iletisim aglarinin etkisi de ist diizeyde gézlemlenmektedir. Ornegin
bir tiiketici herhangi bir magazaya giderek almak istedigi ancak kararsiz kaldig1 bir
iriinli deneme kabininde denerken iizerindeki halinin fotografini sosyal paylasim
sitelerinde paylastigi zaman o anda g¢evrimigi olan bir¢ok kisiden o iiriinle ilgili
olarak geri bildirim alabilmektedir. Bu geribildirimlere goére iriinii satin alma
kararinda netlik saglayabilir.” seklinde bir 6rnekle giinliikk hayattaki kullanimina
dikkat ¢ekmektedir. Aragtirmamizin bulgular1 da Webster ve Morrison’un kesfini
destekler niteliktedir. Giinlimiizde internete baglanmanin telefon ve tablet gibi mobil
cihazlar tarafindan da gergeklestirilebilir olmasi satin alma karar agamasinda referans

gruplarin etkisini arttirmistir.

Analiz sonuglarma gore katilimeilar en ¢ok bilgi arama asamasinda sosyal
paylasim  sitelerinden  yararlanmaktadir.  Ihtiyag  olusturma,  alternatifleri
degerlendirme, satin alma karar1 verme ve sikayet ve memnuniyet belirtme gibi diger
satin alma karar siireci asamalarinin ylizdelik oranlari ise birbirine olduk¢a yakin
cikmistir. Sosyal paylasim sitelerinde herhangi bir iiriin ve/ya hizmet marka hakkinda
ne kadar ¢ok konusulursa bireyler iizerindeki satin alma istegi olusturma ihtimali o
kadar artmaktadir, ¢linkii sosyal paylasim sitelerinde ¢ok konusulan irtinler veya
mekanlar, kisiler i¢in merak uyandirmakta ve dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilar
sikayetlerini sosyal paylasim sitelerinde daha kolay belirtmektedir. Fakat
memnuniyetlerini belirtmek i¢in standart hizmetin diginda kisiye 6zel bir deneyim
yasamalart ya da kendilerine o6zel farklilagtirilmis bir sunumla karsilagmalari
gerekmektedir. Yani standart bir {iriin veya hizmet sosyal medyada memnuniyet

paylasimina yol agmamaktadir.

Yapilan analizlerin neticesinde cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim
diizeyi, hanehalki gelir seviyesi ve sahip olunan ¢ocuk sayist (veya ailedeki toplam
birey sayisi) gibi demografik degiskenlerin; bilgi arama, ihtiya¢ hissetme,
alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 verme ve online platformlar tizerinden

agizdan agiza iletisimde bulunma davranisi gibi satin alma karar siireci agamalariyla
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arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna ulasilmistir. Online platformlardaki
bireylerin sahip oldugu demografik o6zelliklerinin bireyler arasindaki iletisimi ve
dolayisiyla satin alma kararin1 olumsuz etkilemedigi yorumu yapilabilmektedir.
Klasik agizdan agiza iletisim ortamlarindaki bireylerin, yani bilgi kaynaklarinin
sahip oldugu nitelikler satin alma karar siirecinde insanlarin kararlarini etkilerken
goriinen o ki kablosuz mecralarda durum tam tersidir. “Isletmeler igin web, sosyal
paydaglarin1 etkilemek ve bunun beraberinde kamuoyu olusturmak i¢in kendilerine
cok biiylik bir goriiniirliik saglamaktadir” diyen Fernando (2007)’nun yargisindaki
haklilik aragtirmamiz ile de ayni sonuca varmaktadir. Rosen da bu durumu “Eskiden
kitle denen bu kisilere artik sosyal paydas denmektedir.” seklinde 6zetlemektedir ve
sosyal paydas olarak adlandirilan toplulugun bizim diisiindiigiimiizden c¢ok daha
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal mecralarda iiriin veya hizmet ile alakali
goriis bildiren gruplarin demografik 6zellikleri, cinsiyeti, egitim durumu, yasi gibi
sahip oldugu nitelikler, yorumlar1 okuyan ve fikir sahibi olmak i¢in inceleyen
potansiyel miisterilerin kararlarinda bir degisiklige sebep olmamaktadir. Sadece
yorum yapan kisilerin alaninda bir uzman olusu durumu degistirmektedir. Potansiyel
miisteriler uzman gorislerini  diger kullanict  goriiglerinden daha fazla

onemsemektedirler.

Arastirma bulgularina dayanarak, sosyal paylasim siteleri kullanicilarinda
cinsiyet ve dahil olunan meslek grubu degiskenlerinin satin alma karar siireciyle ilgili
tiim asamalarda anlamli bir farkliliga sebep oldugu gozlenmistir. Yas degiskeni ise
Uriin ve/ya hizmet satin almadan dnce sosyal medya iizerinde tercih edilen arastirma
davraniglar ve marka takibi agisindan farklilik gostermektedir. Medeni durum ve
aylik hane halki geliri degiskenleri ise sosyal medya kullanicilarinin satin alma karar
stirecine iligkin anlamli bir etki olusturmamaktadir. Egitim durumu hipotezlerine
bakildiginda, sadece satin alma Oncesi aragtirma yapma, firmalar1 takip etme gibi
davranislar ile yine satin alma Oncesi bilgi kaynaginin sahip oldugu 6zelliklere gore
davranista bulunma (tanidik ¢evre tarafindan yazilmis olan yorumlar, uzman
yorumlari, sosyal paylasim sitelerinde yer alan yorumlarin bir kadina ait olmas1 gibi)
acisindan anlamli bir etki gézlenmemistir. Bunlarin digindaki egitim durumu ile ilgili
kurulmus olan tiim hipotezler kabul edilmistir. Bunun yani swra arastirmada
katilimcilara en ¢ok kullandiklart sosyal medya araci soruldugunda cevabi Facebook

gibi sosyal aglar olmustur. Onu sirasiyla, icerik paylasim siteleri, mikrobloglar,
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wikiler, cevrimigi topluluklar, bloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme, sanal
diinyalar ve son olarak podcast takip etmektedir. Kullanicilarin internette gegirdigi
zamanin ¢ogunu sosyal aglarda gecirdigi goriildiigiine gore bu durumun pazarlama,
reklam sektorii  icin degerlendirilmesi gereken bir durum oldugu da
sOylenebilmektedir. Son zamanlarda sik¢a gergeklestirilen viral reklam kampanyalari
ile takip¢i sayist fazla olan {inliiler, uzmanlar ya da sosyal medya fenomenlerinin
bireysel paylagimlar1 vasitasiyla sosyal medya kullanicilar1 yonlendirilebilir. Bu ¢ift
tarafl1 bir iletisim tiirii olacagindan potansiyel miisteriler tizerinde tek yonlii klasik
reklamlardan daha iyi bir etki birakacaktir. Bunun yani sira sosyal aglar isletmeler
icin Ozellikle kurumsal iletisim ¢aligmalarinda 6nemli bir yol gosterici olarak da

kullanilabilmektedir.
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EK 1.
Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Paylasim Sitelerinin Roliiniin incelenmesi
Gorusme Formu

Tarih ve Saat (baslangic — bitis): Gorismeci:

GIRIS

Merhaba, ben Ayse Merve GURBUZ Fatih Universitesi’nde proje asistaniyim. Satin alma karar
sirecinde sosyal paylasim sitelerinin etkisini 6lgmek amaciyla bir arastirma yapiyorum ve sizinle bu
konuyla ilgili olarak konusmak istiyorum. Bu gériismede amacim, sosyal medya uzmanlarinin goziyle
satin alma kararinda sosyal medyanin ne denli 6neme sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu
arastirmada ortaya c¢ikacak sonuclarin is kapsamina interneti de ekleyen tim firmalara katkida
bulunacagini imit ediyorum. Bu nedenle sizin, sosyal paylasim sitelerinin satin alma kararinda ne gibi
bir rol Ustlendigi ile ilgili diisiincelerinizi 6grenmek istiyorum.

1. Bana gorisme siiresince sdyleyeceklerinizin tiimu gizlidir. Bu bilgileri arastirmacilarin disinda
herhangi bir kimsenin gormesi mimkiin degildir. Ayrica, arastirma sonuglarini yazarken
goristigim bireylerin isimlerini kesinlikle rapora yansitmayacagim.

2. Baslamadan 6nce bu soylediklerimle ilgili belirtmek istediginiz bir dislince veya sormak
istediginiz bir soru var mi?

3. Gorusmeyi izin verirseniz kaydetmek istiyorum. Bunun sizce bir sakincasi var mi?

4. Bu goériismenin 30 dk. siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz sorulara baslamak

istiyorum.
SORULAR
e Yasiniz?

e Cinsiyetiniz?

e Egitim durumunuz?

e Ajanstaki goreviniz nedir?

o Ne kadar siiredir bu gorevi yapiyorsunuz?

e Sizce aktif bir internet kullanicisi nasil tanimlanabilir? Siz de 6zel hayatinizda aktif bit internet
kullanicisi misiniz?



Uriin ve/ya hizmet satin almadan énce ne tiir arastirmalar yaptiginizi ve hangi bilgi
kaynaklarindan faydalandiginizi 6grenebilir miyiz?

Bu arastirmalari yaparken sosyal paylasim sitelerini tercih etme sebebiniz nedir?

Hangi internet mecralarindan, Uirlin veya hizmet satin alma éncesi yaptiginiz
arastirmalarinizda ne kadar yararlandiginizdan bahsedebilir misiniz?

SONDA:

SONDA:

Sosyal paylasim aglari
Firma web siteleri
Arama motoru

Herhangi bir Grin ve/ya hizmet satin alma durumunda internet ortamindan (arama motoru,
sosyal paylasim aglari, bloglar ..vb.) nasil yararlaniyorsunuz?

Hizmet ve/ya Urln satin alma siirecinde sosyal mecralari hangi amacgla kullaniyorsunuz?

Fiyat belirleme

Yeni marka ve Uriinlerden haberdar olma
Alternatifleri gorme

Satin alma lokasyonu segme

Sikayetimi belirtme

Memnuniyetimi paylasma

Facebook

Twitter

instagram

Forum Siteleri — Kisisel Bloglar
Youtube



Foursquare

LinkedIn

Clnkd ...

Gozlemlerinize dayanarak insanlarin Griin ve/ya hizmet satin alma karari 6ncesi internet ve
sosyal medya araclarindan yararlandigini séyleyebilir misiniz?

Sizce nicin satin alma Oncesi boyle bir arastirma sosyal medya (izerinden gerceklestiriliyor?

Sosyal paylasim sitelerinin insanlarin satin alma kararinda etkili oldugunu disiiniiyor
musunuz?

Sizce sosyal medya, insanlarin karar verme siirecinde neden bu kadar etkili olmus olabilir?



EK 2. Anket Formu

Fatih

"’btrﬁ'\“d°

Degerli Katihmci,

Bu anket Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim dalinda, Yrd. Dog. Dr.
Hilal Asil danismanhginda yiritilen bir yiksek lisans tez calismasi icin olusturulmustur.
Arastirmanin amaci, sosyal paylasim sitelerinin tiiketici davranislarini tirlin ve/ya hizmet satin
alma siirecinde nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Hazirlanan anket formundaki sorularin
dogru veya yanhs cevabi yoktur. Amag sadece konuya iliskin gorislerinizi alabilmektir.
Arastirma verileri sadece bilimsel amaclh kullanilacak olup kesinlikle Ugtinch kisilere
iletilmeyecektir. Zamaninizi ayirip, ankete katkida bulundugunuz igin tesekklr ederim.
Saygilarimla

Ayse Merve GURBUZ

Proje Asistani

Fatih Universitesi SBE
isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi
mervegurbuz@hotmail.com

1. Litfen sosyal medya ortamlarini (facebook, twitter, instagram, forumlar,
bloglar vb.) kullanip kullanmadiginizi belirtiniz.

() Evet kullanirim
() Hayir kullanmam (ankete son veriniz)

2. Haftalik internet kullanma sikhiginizi seginiz.

() 1 saat ve daha az
()2-3saat
()4-6saat
()6-8saat

() 10 saat ve daha fazla


mailto:mervegurbuz@hotmail.com

3. Sosyal medya araglarina en ¢ok hangi tiir cihaz ile ulasmaktasiniz? Litfen birini

seciniz.
() Cep Telefonu
() Tablet
() Bilgisayar

4. Uriin ve/ya hizmet satin almadan 6nce asagidaki bilgi kaynaklarinin satin alma
oncesi arastirmanizda hangi onem derecesine sahip oldugunu belirtiniz

Cok Onemli | Ne Onemli | Hig
Onemli Onemli Degil Onemli
Ne Degil
Onemsiz
Dergi
Gazete

Tanitim Brosdrleri

Satis Danismanlari

Radyo Tv Reklamlari

internet Reklamlari

Agikhava Reklamlari

Sosyal Paylasim Siteleri

Arama Motorlari

Uzman Gorusleri

Aile Bireyleri

is Ortami/ Yakin Cevre




5. Asagida yer alan sosyal paylasim sitelerinden kullandiklarinizi isaretleyiniz.

( JFacebook ()YouTube ()Linkedin ( )Instagram ()Foursquare
()Twitter ()Snapchat ()Google+ ()Tumblr () Bloglar

( JForumlar ()Last.fm ()Vine ( )Netlog ()Pinterest
()MySpace ( JHi5 ( )Flickr () Wikipedia () Diger

6. Asagida yer alan sosyal paylasim aglarindan tercih ettiklerinizi hangi siklikla

kullandiginizi belirtiniz.

Cok Sik

Sik

Ara Sira

Nadiren

Hig

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Mikrobloglar (Twitter)

Wikiler (Wikipedia)

icerik  Paylasim  Araglari
Foursquare)

(Youtube, Instagram

7

Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sézlikler)

Sanal Dilinyalar (Second Life, Knight Online)

Sosyal Isaretleme ve  Etiketleme

StumbleUpon, )

(Pinterest

7

Bloglar (Uzman Blog, Kisisel Blog)

Podcast

7. Sosyal paylasim sitelerini satin alma kararinizla ilgili olarak en ¢ok hangi asamada
kullandiginizi sdyleyebilirsiniz? (Tek bir se¢cenek isaretleyiniz.)

() istek olusturma

() Urtinler hakkinda bilgi toplama
() Alternatif Grinleri degerlendirme
() Satin alma karari verme

() Satin alma sonrasi memnuniyetimi/sikayetimi belirtme




8. Sosyal medya ile ilgili asagidaki her bir ifadeye katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bir Urin ve/ya hizmet
almadan o6nce sosyal medya
Gzerinde arastirma yaparim.

Sosyal medyada insanlarin
hangi markalar  hakkinda
konustugunu ve hangi
markalari tercih ettigini
diizenli olarak takip ederim.

Sosyal paylasim sitelerinde
gortip kesfettigim bir Grin
veya hizmet ilgimi ¢ekiyorsa
ben de satin almak isterim.

Satin almayr distindigim
Urin ve/ya hizmete dair
sosyal paylasim sitelerinde yer
alan yorumlari dikkate alirim.

Satin almayi planladigim Grin
ve/ya hizmete dair sosyal
medyada yer alan yorumlari
sadece vyazarini taniyorsam
Onemserim.

Satin almayi planladigim Griin
ve/ya hizmete dair sosyal
medyada yer alan yorumlarin
yazari alaninda bir uzman ise
Onemserim.

Satin almayi planladigim Griin
ve/ya hizmete dair sosyal
medyada yer alan tiketici
yorumunun bir kadina ait
olmasi fikrimi etkiler.

Satin almayi planladigim Griin
ve/ya hizmete dair sosyal
medyada yer alan tiketici
yorumunun bir erkege ait
olmasi fikrimi etkiler.

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarin ardn veya
hizmetlerini  satin  almay
tercih ederim.




Sosyal medyada bir firmanin
benimle iletisimde bulunmasi
markaya ait Urlin veya hizmeti
satin alma ihtimalimi
arttirmaktadir.

Satin aldigim Urin ve/ya
hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal paylasim
sitelerinde belirtirim.

Satin aldigim Urin ve/ya

hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal
paylasim sitelerinde
belirtirim.

Urin  ve/ya hizmetinden
memnun olmadigim firmanin
beni fark etmis ve benimle
ilgilenmis olmasi
memnuniyetsizligimi
giderebilir.

9. Cinsiyetinizi seginiz.

a) Kadin
b) Erkek

10. Yasinizi seginiz.

a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45

d) 46 ve Ustl

11. Medeni durumunuzu seginiz.

a) Bekar
b) Evli

12. Sahip oldugunuz ¢ocuk sayisi?

a) Hic
b) 1



13.

14.

15.

c) 2
d 3
e) 4ve dahafazla

En son mezun oldugunuz okul?
a) ilkokul

b) Ortaokul

c) Lise

d) On Lisans

e) Lisans

f) Yiksek Lisans

g) Doktora

Aylik hanehalki gelirinizi liitfen seginiz.

a) 1.000 TL ve alti

b) 1001 TL- 2000 TL
c) 2001 TL-3000TL
d) 3001 TL-4000TL
e) 4001 TL-5000TL
f) 5001 TL-6000 TL
g) 60001 TL- 7000 TL
h) 7001 TL—- 8000 TL
i) 8001 TL ve Usti

Mesleginiz?

a) Ogrenci

b) Kamu Sektoriinde Yénetici/ Memur (Ogretmen, Doktor, Akademisyen vb.)
c) Ozel Sektér Yénetici / Calisan

d) Serbest Meslek (Esnaf, Avukat, Mizisyen, Basketbolcu vb.)

e) lsci

f) Emekli

g) Calismiyor



