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OZET

Sosyal medya her gegen gin hayatimizin bir pargasi olarak, hem tiketiciler ve hem de
isletmeler agisindan gunlik rutin yasamin daha ¢ok icinde yer almaktadir. Tlketiciler her
konuda, hem Urln veya hizmetin hem de markalar hakkinda arastirma yapmak ve bilgi
edinmek amaciyla sosyal medyay: bir kaynak olarak degerlendirmektedir. Bu sebeple
sosyal medyanin tiketicinin satin alma kararini ne kadar etkiledigini, onun satin alma
oncesi ve sonrasi davranisina ne kadar farklilik kattigini ortaya koymak 6nemlidir. Bu
arastirma ile sosyal medyanin tiketiciler tarafindan ne kadar kullanildiginin, hangi sosyal
medya araglarinin hangi demografik 6zelliklere sahip tlketiciler tarafindan hangi
yogunlukta kullanildiginin, bazi sosyal medya araclarinin satin alma dncesi ve sonrasinda
tlketici satin alma davranislarini nasil ve hangi boyutlarda etkilediginin ve Turkiye'deki ve
iran’daki tiiketicilerin etkilenmelerindeki farklarin incelenmesi ve ortaya konulmasi
amaglanmistir. Ayni zamanda, kullanicilarin demografik 6zelliklerini géz éniine alarak
sosyal medyada satin alma oOncesi ve sonrasi tuketici davranislarinin farkli olup
olmadigini degerlendirmek ve bu farklilik sonucunda sosyal medya kullanim seviyesi ile
tiketici davraniglari arasinda pozitif bir iligkinin olup olmadigini test etmek arastirmanin
diger amaglaridir. Calismanin teori béluminde sosyal medya ve tiketici davranisi ile ilgili
literatr taramasi yapilmistir. Arastirmanin son bélimuinde ise; sosyal medyanin tuketici
davranigina olan etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmis ve sosyal medya kullanicilari
tarafindan cevaplandiriimis olan anket sonuglari yer almaktadir. Bu anket ¢alismasinda
Turkiye ve iran arasinda bir karsilastirma s6z konusu oldugu icin, 400 kullanici Tirkiye'de
ve 400 kullanici da iran’da olmak iizere toplam 800 sosyal medya kullanicisinin verdigi
cevaplar toplanmigtir. Veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir. Sonug olarak,
satin alma surecinde tiketicilerin sosyal medya araglarindan etkilendikleri ve Turkiye’deki
tiketicilerle iran’daki tiiketicilerin etkilenim oranlarinin farkli oldugu ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

Social media is taking place every day more and more in the daily routine life of
businesses and consumers. Consumers use the social media as a resource to search and
get information on products or services and brands. Thus, it is important to put forward
how much social media influences consumer’s purchasing decision and changes pre- and
post-purchase behaviors. With this study, we aimed to analyze and reveal how much
social media is utilized by consumers, which social media tools are used how much by
consumers with which demographic features, how and how much social media tools affect
consumers’ pre- and post-purchase behaviors, and what are the differences of affection
between the consumers in Turkiye and in Iran. Assessing how different are consumer pre-
and post-purchase behaviors considering demographics and testing whether there is a
positive relationship between social media utilization level and consumer behaviors
resulting from those differences are other targets of the study. In the Theory section of the
study, a literature review on social media and consumer behaviors. At the final part of the
study, there is the results of a survey designed for social media users to determine the
effects of social media on consumer behavior. The answers of 400 Turkish and 400
Iranian social media users were collected, as it was designed to compare social media
effects on consumer behavior among social media users in Turkiye and in Iran. The data
were analyzed using SPSS computer program. As the result of the study, it was revealed
that consumers were affected by social media platforms during purchasing process, and
that there was a difference in the rate of affection between the consumers in Turkiye and
the consumers in Iran.
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1. GIRIS

GUnumuzde internet kullanmak ve bu yoldan bilgi edinmek buyldk bir hizla
degismekte ve gelismektedir. Bu surekli gelisen teknolojiler, hem ureticilerin
pazarlama iletisimi ve mausteri iligkileri sureglerini farklilagtirmakta, hem de
musterilerin gunlik yasaminin arasinda giderek daha buyuk bir yer tutmaktadir.
Artik Ureticiler bir rekabet ortaminda, geleneksel pazarlama yolu ile iletisim
saglamayi pek yeterli gérmemektedirler. Bu nedenle firmalar, internet Gzerinde,
cevrimici veya sosyal medya olarak adlandirilan sanal ortamlardaki medyalarda
pazarlama ve satis faaliyetlerini yarutmektedirler. Ayni sekilde tuketiciler de artik
sadece geleneksel medya araclarini degil, interneti ve mobil iletisim araclarini da
kullanmaktadirlar. Kolay bir sekilde akilli telefonlarini, tabletlerini, bilgisayarlarini
vb. mobil cihazlar aracihigiyla hizli bir sekilde internete baglayabilmekte ve alis
veris yapmak, gazete ve kitap okumak, muzik dinlemek gibi diger iletisim araglari
ile de yapabilecekleri gunlik isleri tek bir arag¢ ile gerceklestirebilmektedirler.
Tlketiciler sosyal medya araclarini  kullanmakla birgok farkli  eylemi

gerceklestirebilmektedirler.

Ayni sekilde, Twitter gibi mikroblog sitelerinde de isletmelerin veya markalarin
profil sayfalarini takip ederek onlardan haberdar olabilmekte ve birebir iletisime
gecebilmektedirler. Bir drtin/hizmeti satin almadan énce veya satin aldiktan sonra,
sosyal aglar Uzerinde diger tuketicilerin yorumlarini okuyarak ve onlar ile fikir
alisverisinde bulunarak, bu paylasimlardan yardim alarak satin alma kararlarini
farkli bir sekilde uygulayabilmektedirler. Baska bir 6rnek olarak YouTube veya her
hangi medya paylasim sitelerinde bir tanitim videosu izleyerek, kullanim ile ilgili
bilgi alabilmek igin, ayni zamanda Facebook gibi sosyal ag sitelerindeki
sayfalarina Uye olarak firma, Grin ya da markalarin kampanyalarina katilim

gOsterebilmektedirler.

Sosyal medya sayesinde tuketiciler arasindaki iletisim guclenmistir. Bunun sonucu
tuketiciler drtn/hizmetler hakkindaki beklentilerini, memnun olduklan veya
memnun olmadiklar konulari daha ylksek sesle dile getirme imkani elde

etmislerdir.

Firmalar sosyal medyay! takip ederek tuketicilerden geri bildirim alabilmekte,

tuketicilerin olumlu/olumsuz yorumlari sayesinde Urun ve hizmetlerinde iyilestirme



olanagini elde etmekte, gerektiginde tlketici istegine uygun daha farklh bir
uriin/hizmet ortaya koyabilmektedir. Bu konu bir diger etken olarak Internet
kullanicilarinin sosyal medya araclarini giderek daha fazla kullanmasini éne
cikmaktadir. Sosyal medya, hem tiketiciler hem de saticilar agisindan énemli bir
teknolojik arag olarak one ¢ikmaktadir. Tuketici davraniglari sosyal medya etkisiyle
farkhilasmaktadir. Genel olarak, tluketicinin davranigina etki eden demografik,
psikolojik, sosyo-kuiltirel ve durumsal faktérler sosyal medyada da gecerli
olmaktadir. Sosyal medya ile bireylerin kendi duygu ve duslncelerini kisitlama
olmadan yayinlayabilme ortami bulmalari ile her alanda olusturulan ve yayinlanan
icerikler, bilgiyi demokratiklestirerek sosyal aglar Uzerinden kurulan diyaloglarin

etkinligini arttirmigtir.

Bu calismada, sosyal medya araclari kullanimi ile ilgili tuketici davraniglarinin
degisip degismedigini ortaya koyabilmek igin iki farkli tlke arasinda teorik bir
arastirma yapilmis ve bahsedilen kavramlar ile ilgili daha 6nce yapiimis olan
arastirmalar 1siginda bir literatir calismasi hazirlanmistir. Daha sonra yine
literatiirden faydalanilarak arastirma sorulari olusturulmus ve iki Ulkede anket

yontemine dayali anket ¢alismasi yapiimistir.

Buna gore, calismanin ilk asamasinda tuketici davranislarini etkileyen konular
ortaya konulmustur. Daha sonra ise sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya
araclari ele alinmistir. Calismanin sonunda ise sosyal medyada tuketici
davraniglarini ve tuketicilerin sosyal medya kullanimini kavramsal olarak
aciklamak amaciyla hazirlanmis arastirma yer almaktadir. Calismanin arastirma
boliminde Turkiye'de ve Iran’da toplam 800 Universite 6grencisinin “SOSYAL
MEDYANIN TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARI UZERINDE ETKISi:
TURKIYE VE IRANDAKI UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BIR
UYGULAMA” baglikli anketi doldurmalari saglanmis ve elde edilen verilerin
analizleri bu boélumde paylasiimigtir. Bu tez ¢alismasi, sosyal medya kullaniminin
hem tlketici hem de uretici tarafindan yogunluk kazanmasinin tespitiyle ortaya
cikmistir. Bu galismada hedeflenen; sosyal medya araclarinin kimler tarafindan,
nasil kullanildidi, satin alma surecinde hangi aractan ne kadar etkilenildigi gibi

pazarlama agisindan dnemli olabilecek arastirma sorularina yanitlar bulmaktir.



2. TUKETICi DAVRANISI
2.1. Tuketici Davranigi Kavrami

Bireyler hemen her gun ihtiyaclarini karsilamak ya da haz veren Urunleri elde
etmek icin davranislarda bulunur. Mallar ve hizmetler hakkinda bilgi toplar,
secenekleri degerlendirir, satin alma veya almama kararini verir. TuUketicinin
yaptigi bu eylemleri incelemek, yorumlamak ve etkilemek, pazarlama igin ¢ok

onemlidir.

Her bireyin bir tiketici oldugu g6z 6nune alinirsa tiketim hayatimizda ¢ok énemli
bir faaliyettir. Tiketme veya tlketim; yok etme ve bitirme eylemi; bir mal veya

hizmeti, bir ihtiyaci yatistiracak sekilde kullanma faaliyeti olarak tanimlanmistir.

Genel anlamda tuketici, yasayabilmesi ve varligini surdirebilmesi i¢in bir Gran
veya hizmet satin alma yoluna giden kimse olarak ifade edilmektedir. Bireysel ve
orgutsel tuketiciler olmak Uzere iki farkl tuketici tipi mevcuttur. Bireysel tiketiciler,
tUketicinin kendisi, ailesi veya bir yakininin kullanimi igin Griin ve hizmetleri satin
alan kigilerdir. Bir bagka ifadeyle tuketici ekonomik, kultirel veya sosyal
ihtiyaglarini karsilayabilmek icin bir Grin veya hizmet satin alan kisidir. Bir diger
tanimda “tuketici, satin alma islemini son kullanim igin gerceklestirir yani satin
aldigr urin veya hizmeti kendi kigisel ihtiyacglari igin kullanan kigidir” olarak
tanimlanmistir (Durmaz, 2011: 4). Orgitsel tiketici ise; aldigi mal veya hizmeti
tekrar satisa sunan, kullanan veya tuketen kisi, grup ve organizasyonlar olarak
tanimlanabilir (Engin, 2011: 19). Davranig kavrami kisilerin gevresiyle etkilesime
gecmis oldugu butunsel surectir. Tuketici davranisinin siniri, Kigilerin pazar ve
tuketim ile ilgili olan hareketleri kapsaminda, satin alma baglaminda ele
alinmaktadir (Aka, Tagkin ve Ozdemir, 2006: 14).

Geleneksel pazarlamacilara gore tuketici davranisi, satis eylemlerine neden olan
satin alma karari ile es anlamh olarak degerlendiriise de, gunumuzde c¢agdas
pazarlama felsefesinin geredi olarak satin alma oncesi ve sonrasi davraniglarin
incelenmesi zorunluk godstermis, dolaysiyla mubadele eylemi de zenginlik ve

derinlik kazanmistir (Odabasg!i ve digerleri, 2016: 19).

Modern pazarlamada, tuketici davranislari temel olarak, bir mal ve hizmeti satin
almadan once yaptiklari degerlendirme, satin alacaklari mallari kullanma sekilleri
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ve kullandiktan sonraki tutum ve davraniglari olarak ifade edilmektedir (Altunisik
ve digerleri, 2006: 60).

Baska bir ifade ile tuketici davranislari, tiketicilerin mal ve hizmetleri elde etmeleri
ve kullanmalari ile ilgili bir takim hareketleri ve bu hareketlerden once gelen ve

onlari belirleyen suregleri igermektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2008).

Tlketici davranigi, hangi Urin veya hizmetlerin satin alinacagini, kimden, nasil,
nerede ve ne zaman satin alinmasi gerektigi ve satin alinip alinmayacagina dair,

kisilerin kararlarina ait zaman dilimini kapsamaktadir (Bozkurt, 2004: 93).

Tlketicilerin satin alma ©Oncesi davraniglarinin incelenmesi ile, gelistirilecek
pazarlama karmasinin tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak uymasini
sagdlayici bilgiler toplanir. Toplanan bilgilerle arzulanan sonuglar elde etmek igin

strateji gelistirilir (Odabasi ve digerleri, 2016: 17).

Tlketici davraniglari, tuketicinin Granleri elde etme, tiketme ve elden ¢ikartmalari
sirasinda yaptiklari zihinsel ve sosyal faaliyetleri de ele alan eylemler olarak da
ifade edilebilmektedir. Tuketicilerin zihinsel eylemleri oldudu igin kimi zaman
davraniglardaki  belirsizliklerin  yarattigi  olumsuz  belirsizlikler  ortaya
cikabilmektedir. Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun basaril
pazarlama stratejileri Uretebilmesi icin tuketici davraniglarinin detayli bir sekilde

anlasiimasi gerekmektedir.

Pazarda rekabet Ustinlugune ulasabilmenin anahtari, tuketici davraniglarini iyi
analiz etmek ve basaril stratejiler geligtirmektir. Bireyler tuketim kararlarinda ¢ok
fazla degiskenden etkilenirler. Birgok Urin segiminde, tuketicilerin Grtnlerin temel
fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin aldiklari

bilinmektedir (Solomon ve Bamossy, 1999).

Engin tuketici davraniginin incelenmesinde yedi ana konu belirtmistir (Engin, 2011:
18):

e Tuketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

e Tuketici davranigi gudulenmig davranigtir.

e Tuketici davranigi karmasiklik ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
e Tuketici davranigi bir surectir.

e Tuketici davranigi farkl kigiler icin, farkliklar gosterebilir.



e Tuketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.

e Tuketici davranigi gevre faktorlerinden etkilenir.

Tlketici davraniglan ile isletmeler, tuketim sdrecini inceler ve tiketim
aligkanliklarini analiz ederek genellemelere giderler. Tuketicilerin satin alma karar
sureci ve bu slrecin hangi boyutlarda farkli olduklari incelendidi gibi, satin alma
sonrasi davraniglar da incelenerek tespit edilen bilgiler 1s1ginda pazarlama

karmasi gelistirilir.
2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davranis Ozellikleri

isletmeler var olabilmek igin tiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak ve onlari
tatmin etmek zorundadirlar. Degisen ¢evre kosullari ve rekabet ortaminda basarili
olabilmek igin satin alicilarin satin alma kararlarinin iyi anlagilmasi 6nemlidir.
TuUketici davranislari, bireylerin, gruplarin ve orgutlerin ihtiyac ve isteklerini tatmin
etmek igin Urtnleri, hizmetleri, fikirleri nasil segctikleri, nasil kullandiklari konularini
inceler. Bu anlamda satin alma kararini kimin verdigi, satin alma amaci ve satin

alma surecinin iyi belirlenmesi gerekmektedir.

TuUketici davraniglari, tuketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tuketmesi ve
elden cikarmasi faaliyetlerini iceren Ug¢ temel slreci kapsamaktadir (Roger ve
digerleri, 2001).

e Elde Etmek (Obtaining); Grinun satin alinmasi faaliyetlerini ve bu faaliyet
kapsaminda Urun segimine iliskin bilginin arastiriimasi, alternatif Grin veya
markalarin degerlendiriimesi sureclerini kapsar. Tuketicilerin nasil satin aldigi,
satin alma sirasinda nasil 6deme yaptigi ve hangi nedenle satin aldigi gibi
sorular bu suregte arastirilir.

e Tuketmek (Consuming); tuketicilerin GrinU nasil, nerede, ne zaman ve ne
sekilde kullandiklarina  yonelik faaliyetlerin  yaninda GrGnin  nasil
degerlendirildigini iceren faaliyetleri kapsamaktadir.

e Elden Cikarmak (Disposing); tuketicinin Grini veya ambalajini nasil elden
cikardigini, geri dénustirme imkanlarina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Bu surecler kapsaminda tlketicinin satin alma davranigi, tuketicilerin ihtiyaglarini
tatmin edecek urun veya hizmetlere ve bunlar karsiliginda elde edilecek degerlere

odaklanmasidir.



isletmeler rekabet Ustiinliigii elde edebilmek igin tiiketici davranislarinin tim
sureclerini en iyi sekilde analiz ederek, tuketicinin istek ve ihtiyacini en iyi sekilde
tatmin edecek mal ve hizmetleri tlketiciye sunacak pazarlama bilesenleri ile

hareket etmek zorundadir.

Tuketici satin alma surecinde tuketicileri satin almaya yonelten sebepleri inceleyen
model, 2001 yilinda Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan EKB modeli olarak

ortaya konulmustur.

Model, tuketicilerin kendileri icin mantikli ve uygun kararlari alabilmeleri igin
olgulari ve etkileri 7 basamakta siniflandirmaktadir. Bu model Sekil 2.1'de
verilmektedir (Tek ve digerleri, 2008: 184).

IHTIYACIN FARK EDILMESI

BILGI ARAMA

SATIN ALMA ONCES ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESi

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

ELDEN CIKARMA

Sekil 2.1. Mal ve hizmetler igin tuketicilerin karar verme sureci (EKB Modeli)
(Blackwell, Miniard, Engel, 2001: 71)

2.3. Tuketicilerin Satin Alma Davranis Cesitleri

Tuketiciler ihtiyaclarini karsilamak igin satin alacaklari mal ve hizmetlerin ¢egidine
gore satin alma davranigi gelistirirler. Satin alma davraniglari asagida ifade
edilmistir (Durmaz, 2008: 83-90).



2.3.1. Otomatik Satin Alma Davranigi

Satin alma yapan tlketicinin bilgiye hi¢ ihtiya¢c duymadigi ya da ¢ok az bilgiye
ihtiyag duydugu davranis bicimidir. En kolay ve en kisa surede karar alma
cesididir. Daha ¢ok dusuk fiyath ve sik olarak satin alinan drtnler i¢in gegerlidir.
Bu tur satin almada tuketicinin gecmiste edindigi bilgi ve deneyimler yeterli

oldugundan bilgiye fazla ihtiya¢ yoktur ve marka bagimliligi yluksektir.
2.3.2. Sinirli Sorun G6zme Durumu

Tuketicinin satin alacagi Urunle ilgili deneyim yasadigi, ancak yeni kosullarin
ogrenilmesi ve diger markalarin da degerlendirilmesi ile orta seviyede karar alma
durumudur. Beyaz esya, mobilya ve televizyon gibi mallar satin alinirken bu

davranis gozlemlenir.
2.3.3. Sinirsiz Sorun Gézme Durumu

Satin alma ihtiyacinin acil olmadigi, bilgi ihtiyacinin ¢ok oldugu ve pahali Grtnlerin
satin alimlarindaki durumdur. Tuketicinin deneyimi yeterli olmadidi igin marka
bagimliigi gelismemistir. Isletmeler acisindan marka bagmliligi yaratabilmek
adina tuketiciyi sinirsiz sorun ¢dézme davranisindan sinirli sorun ¢dzme ya da

otomatik satin alma davranisina yoneltmek icin pazarlama faaliyetleri yaratarler.
2.4. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tuketici davranigi birgok degiskenden etkilenir. Tuketiciler satin alma karari
verirken ekonomik, sosyal ya da kisisel faktorlerin etkisindedir. Ekonomik kriterler
fiyat, glvenirlik ve performans gibi faktorleri; sosyal kriterler aidiyet, stati gibi
faktorleri; kisisel kriterler de psikolojik ve Kkisilik faktorlerini kapsamaktadir
(Fettahliogolu, 2008: 22).

Tuketici davraniglarini etkileyen faktorler Sekil 2.2°de tuketici davranisi modeli ile
Ozetlenmigtir. Modele gore tuketici karar surecini, psikolojik etkiler, sosyo-kulturel
etkiler ve demografik etkilerin yaninda durumsal etkiler etkilemektedir ( Odabasi ve
Barig, 2016: 49).
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Sekil 2.2. Genel tiketici davranisi modeli (Odabasi ve Barig, 2016: 50)

2.4.1. Sosyal Faktorler

2.4.1.1. Kaltur

Kultur; insanlarin yarattigr deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek
ve goreneklerin karigimi olarak tanimlanmaktadir. Kiltur bilgiyi, sanati, ahlaki, orf
ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir parcasi itibariyle kazandigi
aliskanliklarini ve diger maharetlerini icine alan bir bitliin olarak ifade edilebilir
(Kayaalp, 2002: 121).

Kaltdr insanlarin yasam bigimlerini, yasam bicimleri de tuketim davraniglarini
etkilemektedir. Ayni kultire sahip bireyler tipik karakteristik bilgilere ve inanclara
sahiptir. Bu durum karakteristik davranig kaliplart gelistirmelerine ve ortak
duygusal tepkiler vermelerine sebep olur. Ayni kultard paylasan bireylerin tuketim
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aliskanlklarinin benzerlik gostermesi bu sebeptendir (Kog, 2012: 374). Kultur,
beslenme aliskanliklarindan kiyafet secimine, c¢alisma prensiplerinden tatil

anlayisina kadar tuketicilerin birgok kararini etkilemektedir.

2.4.1.2. Alt kaltar

Her bir kaltar “alt kultarler” igerir. Alt kultarler milletler, dinler, irksal gruplar, ayni
cografik bolgedeki azinhk insan gruplarini icermektedir. Baska bir ifade ile alt
kaltur; bir sosyal grubun veya zUmrenin, bunyesinde yasadigi ulke veya toplum
genel kultlr batinu iginde etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle tarzlari, hayat ve

dlnya gorusleri, yasama bigimleri olan alt gruplardir (Durmaz, 2008: 41).

2.4.1.3. Sosyal sinif

Sosyal sinif, siniflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev turd, yerlesim
alani, gelir kaynagi ve kurumsal Uyelik gibi ¢esitli degiskenlerle toplum Uyelerinin
siniflandiriimasidir (Tokol, 1994: 78).

Sosyal siniflarin analizi genellikle konut, gelir, meslek, egitim durumu vb. gibi
sosyo-ekonomik faktorlere ayrilir (Tek ve digerleri, 2008: 166). Sosyal sinif bir alt
kultar tara olarak degerlendirilebilir (Kog, 2012: 385). Sosyal siniflarin satin alma
davraniglar buyuk farklhlik gdsterir bu sebeple pazarlama karmasi secgimlerinde

sosyal sinifin 6nemi buyuktr.

2.4.1.4. Referans gruplari

Bireyler, egitim ortami, is ortami, eglence ortami, kilturel etkinlikler ortami, aile
ortami, ev ortami, aligveris ortami gibi baska insanlar ile birlikte oldugu, birlikte
davrandi§i ortamda yasamakta ve yasadiklari ortamda farkli gruplar meydana
getirmekte, farkli gruplar icinde bir takim roller ve islevler yiklenmektedir (Kog,
2012: 319).

Tuketiciler satin alma davraniglarini sergilerken bir takim gruplan referans
almakta, tiketim davraniglarini referans aldigi gruplarin yasam tarzlari, aligveris
secimlerine yonelik degistirebilmektedirler. Referans gruplari ile iligki kurulmasinin

uc 6nemli sebebi vardir (Odabasi ve digerleri: 2016: 171). Bu sebepler:



e Odillendiriimek ya da cezalandiriimamak,
e Faydal bilgiler elde etmek,

e Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve surdurecek eylemler gostermek.

internet teknolojilerinin gelismesiyle, sosyal medya paylasimlari tiiketicilerin
tuketim kararlarini etkileyen bir unsur haline gelmigtir. Tuketiciler begendikleri
unluleri takip edip aligveris davraniglarini goézlemleyebilmekte, hayat tarzlarini
kopyalayabilmektedirler. Ozel hayatin sanal ortamlar ile topluma acik hale
gelmesinin, kullanilan Grlnlerle ilgili yorumlarin acgik¢a ifade edilebilmesinin

potansiyel tuketicilerin Uzerinde buyuk etkisi oldugu sdylenebilir.
2.4.1.5. Aile

Tuketim davraniglari Gzerinde en onemli etkilerden birisi ailedir. Aileyi olugturan
kisilerin yuklendikleri roller, egitim durumu, ailenin sosyo-ekonomik durumu, gibi
faktorler aileyle ilgili kararlarin alinmasinda etkilidir. Ailenin demografik 6zellikleri,
bireylerin sayisi gibi unsurlar tuketim tercihlerini de degistirebilmektedir.
Pazarlama agisindan ailesel faktorlerin iyi degerlendiriimesi ve hedeflenen tiketim
grubuna gore pazarlama kararlarinin verilmesi 6nem arz etmektedir (Yavuz ve
Durmaz, 2006).

Ayni zamanda tlketme ve satin alma davranislari ailede farkhliklar gosterebilir.
Ornegin satin alma davranisini baba yaparken tiiketen cocuk olabilir. Tliketen ve
satin alan bireylerin farkli olmasi pazarlama kararlarini etkileyebilmektedir. Yapilan
arastirmalarin  eslerin satin alma kararina etkileri Uzerine yogunlastigi
gorulmektedir (Odabasi ve digerleri, 2016: 248).

2.4.2. Psikolojik Faktorler

Tlketiciler 6grenme, algillama, motivasyon, kisilik ve tutumlar gibi psikolojik
etkilerin neticesinde satin alma davranisinda bulunurlar. Pazarlama kararlari
verilirken psikolojik faktorlerin etkisi blyuktar. Ancak 6znel veriler oldugu igin,
genel gecer bilgi ediniimesi oldukga zordur. Psikolojik faktorler Sekil 2.3'de

gosterilmigtir:
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Sekil 2.3. Tuketici davraniglari ve sosyo-psikolojik faktorler (Tek ve digerleri, 2008)

2.4.2.1. Ogrenme

Ogrenme, bireyin yasadigi tecribeler sonucu davranislarinda meydana gelen
degismeler olarak tanimlanmaktadir (Eyuboglu, 2004: 8; Kilg, 2003: 143).
Ogrenme iyiye dogru olabilecedi gibi kotiye dodru da olabilen bir davranis
degisikligidir. Tekrar sonucu meydana gelen bir degisikliktir. Her hangi olayin ya
da durumun 6grenme adini alabilmesi igin degisikligin nispeten surekli olmasi

gerekmektedir.

Ogrenme tirlerini su sekilde dzetlemek mimkindir (Kog, 2012: 174-178;
Odabasl, 2016: 85-90)

e Tepkisel Kogullanma (Klasik Sartlanma): Rus fizyolog Ivan P. Pavlov’un
calismalarinda kopekler Uzerine yaptigi deneylere dayanan ve yaygin olarak
kullanilan bir 6grenme turudir. Arastirmada yapilan deneylere gore, kdpege
yiyecek verildiginde, salya salgilamaya baglamistir. Bu arada belirli araliklarla
calinan zile képek hicbir tepki vermemistir. Sonralari zil calinmasindan hemen
sonra kopege yemek verilmis, bir sire bu denemenin devami sonucunda her
zil galisinda kdpegdin salyalarinin aktigi belirlenmistir. Sonug olarak koépek zil
sesi ile yiyecek arasinda bir iligki kurmus ve kogullanmistir.

Ozellikle marka bagimliigi olustuktan sonra tiiketicinin diger unsurlari eleyip
Uriini satin almasi kolaylagsmaktadir. isletmeler bu égrenme bicimini, marka
cagrisimlari yapacak kampanyalarla marka bagimhligini olusturmak igin

kullanabilmektedirler (islamoglu ve digerleri, 2008: 122).
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Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma): Bir davranisin, sonuglarina bagli
olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilecek edimsel kosullanma B.F.
Skinner’in galismalari sonucu ortaya konmus olan modele gore, bir davranigin
sonuglarina baglh olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilmektedir.
Modele gore, belirli c¢evresel wuyaricillara kargilik yapilan hareketler
kosullanabildigine gore, ¢evresel uyaricilardan bagimsiz, igten gelerek yapilan
hareketler olan edimler de kosullanabilirler. Bunun igin pekigtiriciler kullanilarak
olumlu sonug veren davraniglar oOdullendirilip, olumsuz davraniglar
cezalandirilirsa tekrarlanma olasiliklari artar. Kisaca davranis kendisinin
dogurdugu sonuglara bagh olarak ogrenilir. Marka sadakati olusturmaya
yonelik Uguncu aligverigte verilen puan odulleri gibi tutundurma kampanyalari
ile markayr tercih eden tuketicileri oOdullendirerek edimsel kosgullanma
saglanmaya calisgilabilir (Odabasi: 1996: 36).

Bilissel Ogrenme: Ogrenme konusunda sadece etki/tepki iliskisine bagli
kalmanin bir¢ok konulari agiklamada yetersiz kaldigi goértlmas, tutum, inang,
deneyimlerin ve amaca nasil ulagilacagi konusundaki anlayislarin da
ogrenmeyi etkileyecegi dugunulerek bilissel 6grenme modeli gelistirilmistir. Bu
ozellikler, tepkisel ve edimsel kosullanma modellerinde kara kutu iginde
dusunulmus ve etkileri degerlendirme igerisine alinmamistir. Bu kurama gore
kisi dusunce yetenegi ile gegcmis deneyimi olmasa bile sorunu anlayabilir ve
¢6zum Uretebilir. TUketici elde ettigi bilgilere gére satin alma davranisi dncesi
ogrenme gerceklestirebilir (Odabasi ve digerleri, 2016: 234).

Sosyal Ogrenme/Model Alma: Gozlemler neticesinde yapilan 6grenmedir.
insanlar olumlu sonu¢ alabilecekleri durumlari taklit etmeye meyillidir.
Pazarlama agisindan beg@enilen Unlulerin, sporcularin drtnlerini kullanma,
gittikleri tatil beldelerine gitme gibi egilimler pazarlama acgisindan tuketicilere

ulasabilmek adina 6nemlidir.
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2.4.2.2. Gudilenme

Gudulenme, bireyin yénund, glcund ve oOncelik sirasini belirleyen ic veya dis

durtinin etkisi ile eyleme gecmesidir. Guduleyici ise eyleme gegirici ya da

yonlendirici unsurlardir (Durmaz, 2008: 132).

Gudulenme surecinde u¢ 6nemli unsur vardir (Odabagi ve digerleri, 2016: 105).

Bu unsurlar;

e Belirli bir amaca yonelten guduleyici durum,
e Amaca yonelik davranig,

e Amaca ulagsmaktir.

Guduleme kuramlari:

1.

Intiyaclar kurami: Bireyi gidileyen en oneli unsur ihtiyaglardir. Bu konuda
yapilan en énemli calisma, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisidir. Kisi ihtiyaglarla
dolu bir organizmadir. Yeni ihtiyaglar, ancak varolan ihtiyaglarin
doyurulmasindan sonra belirir ve bu ozellik ihtiyaglarin bir sira izlemesi olarak
gorulebilir.

Cevre Kurami: Skinner tarafindan geligtirilen edimsel 6drenme modeline
oturtulmus olan kurama gore cevre Kisiyi gudilemede en onemli etkendir.
Satin alma davranisi o6dullendirilirse tekrarlanma olasiliginin artacagini
savunur.

Pazarlama acindan bu kuram, satin alma davranigi tuketiciye bir odul
getiriyorsa, tekrarlanma sansinin yluksek olmasi nedeniyle 6nem tasir. Bu
yuzden, Urin ve urun kullanimi tuketiciye olumlu bir sonug¢ getirebilmelidir
(Odabasi ve digerleri, 2016: 109).

Etkilesim Kurami: David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye, dolaysiyla 6grenme
ve kisilige dnem vermigtir. G¢ tlrll ihtiyagtan s6z eder: basari ihtiyaci, birlikte
olma ihtiyaci ve gug ihtiyaci. Bu ihtiyaglar toplumsallagsma sireci igerisinde

ogrenilir (Odabasg! ve digerleri, 2016: 110).

Bu unsurlar ile isletmeler acisindan, tiiketici tarafindan tercih edilen olabilmek icin

istek ve ihtiyaci karsilamak yeterli degildir, tlketicileri markaya yonlendirmek,

markayi satin almak igin gudulemek gerekir. Tuketicinin ihtiyag ve durtulerinin

yaninda kigisel hazlari, tutumu ve kisiligi sosyal ¢evre ile motive edilmeye c¢aligilir.
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Pazarlama agisindan bireyin, Oncelikle hayatin var olmasi ic¢in gerekli birincil
gudulerinin tatmin edilmesi 6nemlidir. Daha sonra segici guduler, rasyonel guduler,
duygusal guduler olarak ayrimlandirilan tlketicinin satin alma guduleri tatmin

edilerek tlketici satin almaya yonlendirilebilir (Atil ve digerleri, 2010: 139).
2.4.2.3. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis dunyalarindan haberdar
olmasidir. Kisinin ‘anlamh bir dinya gorlntlisl’ yaratmak igin bilgi girdilerini
segme, organize etme ve yorumlama sureci olarak tanimlanabilir (Tek ve digerleri,
2008: 179).

Bir baska ifadeyle algilama, kisilerin duyu organlari tarafindan meydana getirilen
uyarilari segmesi, duzenlemesi ve anlamlarini yorumlama sureglerini
kapsamaktadir. Algilama, kisisel faktorlerden, algilanan (nesne) ile ilgili

faktorlerden ve durumsal faktorlerden etkilenir (Kog, 2012: 96).

Algilama tamamen 6znel bir olgudur ve kisisel faktorlerin etkisinin yaninda i¢sel ve
digsal degiskenlerden etkilenir. isletmelerin mutluluk temali reklami olumsuz

olaylarin yasandigi ddnemde yayinlanmasi olumsuz olarak algilanabilir.
2.4.2.4. inang ve tutumlar

inanclar, bireylerin her hangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayici
dusunceler olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar ise bireylerin bir nesne veya fikre
yonelik surekli olan duygulari, taraftarligi, tarafsizhgr ya da degerlendirmeleridir
(Durmaz, 2008: 80).

isletmeler acisindan marka imaji calismalarinda olumlu tutum yaratmak c¢ok
onemlidir. Olumlu algilanan markalar ile pazarda segilen olma ve rekabet
ustinligu elde etmek mumkin olur. Bu sebeple isletmeler butinlesik pazarlama
iletisimi bilesenleri ile hedef kitlenin dusuncelerini isletme lehine yonetmeye

cahigirlar.

Tutumlar birey ve obje arasinda bir duzenlilik olmasini saglar, dogustan gelmez

sonradan tecrubeyle gelisir. Tutumlar birbiriyle iligkili olabilir, birbirinden etkilenir
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(islamoglu ve digerleri, 2008: 139). Bu sebeple markayla ilgili olumsuz bir durum

yasanmasi isletmenin diger runlerini de etkiler.

Tutum bir tepki sekli degildir, olumlu ya da olumsuz davraniglara yol agabilir.
Kisisel tutumlar ve toplumsal tutumlar olmak Uzere farkli turleri vardir (Durmaz,
2011: 81).

Bir markayi satin almak istememek kigisel bir tutum olabilir ancak belli markalara

karsi boykot uygulamak toplumsal bir tutum sonucudur.
2.4.3. Kisisel Faktorler
2.4.3.1. Yas ve yasam donemi

Kisinin yas! tiketim kararlarinda énemli rol oynamaktadir. Ornegin; 18-20 yasinda
bir gen¢ blue-jean giymeyi gengligin digsa yansimasi, rahathk, kolaylik gibi
nedenlere tercih ederken, 40’li yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean sadece

tatil glinlerinde tercih edilebilir.

M

® %60 daha fazla Tv
seyrederler(ozellikle
glindliz)

edaha fazla gazete
okurlar.

edaha sik alisveris

ealisveris basina daha
az harcarlar

® kibar muamele
ekisisel yardim
edelivery servis

e dinlenme
kolayliklari (banklar

egeceleri daha az

alisveris ederler
edaha az radyo

dinlerler (ozellikle
fm'i)

e kupon kullanihr

enakit oderler(kredi
karti ile degil)

eindirim magazalarinda
az aligveris ederler

vs.)

satin alma aliskanliklar
medya aliskanliklari

perakendecilerden ne isterler

Sekil 2.4. Yetiskin tlketicilerin geng tuketicilere gore tliketim ve satin alma
aliskinliklari (Erdem, 2006: 84)

2.4.3.2. Meslek ve ekonomik durum
Meslek, hedef kitlenin yasam bigimi ve toplumsal rolleri hakkinda ipuglari veren,

tiiketicinin gelirini belirleyen énemli bir etkendir. lyi bir meslege sahip kisilerin iyi bir

egitim, iyi bir gelir dizeyine sahip olacaklari kabul edilir. Ayrica ¢alisma suresi,
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yine gidip gelmek icin harcadigi zaman ile bos zaman suresi ve bog zamani

degerlendirme bigimi de tuketim kararlarini etkilemektedir.

Meslek, gelir seviyesi dogrultusunda satin alim tercihlerini degistirmesinin belli
aliskanliklar, yasam bigimleri, farklilasan ihtiya¢ ve gereksinimler dogrultusunda da

belli Grin ya da hizmetlere yonelmeye sebep olabilir (Erdem, 2006: 84).
2.4.3.3. Yasam tarzi

Kisinin yasam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam
tarzidir. Yagam stili, kiginin sosyal sinifi ve kigiliginden daha fazla seyleri icerebilir.
Ayni sosyal sinif, alt kaltir ve hatta ayni meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli
hayat tarzlarina sahip olabilirler. Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde Pazar
bolumlerinde, konumlandirmada, butunlegik pazarlama iletisimi kararlarinda ve

yeni Uran hedef Pazar segiminde kullanilir (Erdem, 2006: 85).
2.4.3.4. Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayiran temel 6zellikler batinidir. Bagka bir ifade ile
bir kimse kendine gluven duymasi, bagimsiz olmasi, baskalariyla birlikte olmayi
sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca aligabilmesi gibi
Ozelliklerle tanimlanir (Odabasi ve digerleri, 2016: 190-191).

Kisilik, kisinin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis acilari,
ayirt edici 6zelliklerinin yaninda kisiyi digerlerinden farkli kilan distnce, duygu ve
davranis Ozelliklerinin tumuadur. Kigilik ozellikleri, kisisel farkhliklar belirlenirken
ortaya ¢ikan 6zguven, 6zsaygl, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir (Altunisik ve
digerleri, 2012: 73).

Kisilik, Griin ve marka segimlerini etkileyen énemli bir faktérdar. Tuketim tercihlerini
birebir etkiler. Ornegin, ABD’de yapilan bir arastirmada kahve igenlerin daha
sosyal olduklari ortaya ¢ikmigtir. Nescafe’nin ‘kokusunda davet var’ slogani sosyal
kisilik tipine hitap etmektedir (Kog, 2012: 315).

Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel gériunimu, belirli bir yasa gelindiginde
bir gorevi Ustlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rold, kisinin zeka, eneriji, arzu, ahlak ve

potansiyel yetenekleri, kisinin icinde yasadigi toplumsal 6zellikler (toplumun yasam
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felsefesi, kultir yapisi, ahlak anlayigi gibi Ozellikler) kisiligin olusmasinda rol

oynamaktadir.

Genel anlamda kisilik, bazi karakteristik 6zellikler tagimaktadir (Erdem, 2006: 85).

Bu ozellikler:

e Kisilik kavramindan s06z edebilmek icin, bireyin davraniglari tutarlilik
goOstermelidir.

e Davraniglar bir kigiyi digerinden ayirmalidir.

o Kigilik 6zellikleri durumla etkilegir.

o Kisilik 6zellikleri davraniglarin spesifik turleri ile kesin ve kati bir iliski icinde

degildir.
2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

TuUketici davraniglari, tuketicinin psikolojik yapisinin etkisi altinda kalarak duygusal
davranip ihtiyaclarinin onceligini degistirebilir, marka sec¢imini etkiler. Ancak
orgutsel tuketiciler kar duygusu ile hareket ettikleri igin, kendine en yuksek kari

saglayan satin almayi gergeklestirmek zorundadir.

Tlketici karar modellerini anlayabilmek igin tlketici karar surecinin temelini teskil
eden davranig kavraminin agiklanmasi gerekir. Davranis, Kiginin kendisi ve gevresi
ile ilgili etkilesiminin bir fonksiyonudur, dolaysiyla tiketici satin alma davranisinin
anlasilmasi da tuketicinin kigisel oOzellikleri ve c¢evresi arasindaki etkilesimin

incelenmesini gerektirir (Kog, 2012: 449).

Satin alma karar sureci, tuketicinin satin almaya karar verdigi Urtin/hizmete goére
farklilik gosterebilir. Ornegin, sik sik satin alinan gida Urinleri icin basit bir karar
verme sureci gerekirken, dayanikli tuketim mali ya da bir yatirrm mali satin alirken
¢ok daha karmasik ve ¢ok asamali bir karar sureci gerekmektedir (Odabasi, 2016:
333).

Tuketici karar verme surecinin baglica varsayimlari sunlardir:

e Tuketiciyi karar vermeye zorlayan iki ya da daha fazla segenek vardir.
e Degerlendirme olgutleri, tiketicinin her bir se¢cenegin sonuglarinin kendisinin

hedef ve amaglari isiginda tahminine olanak saglar.
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e Tuketici, karar verme kurali ya da degerlendirme iglemiyle belirledigi

seceneklerden birini secer.

Karar verme surecinde ya da degerlendirme isleminde digsal kaynaklardan

saglanan bilgiler ve/veya zihindeki bilgiler kullanilir.

2.5.1. Satin Alma Karar Siireci Modeli

Tuketici karar surecleri konusunda birgok oneri ve model gelistirilmistir. Bunlardan

dort tanesi genis kabul gormus ve incelenmistir. Bu modeller:

Sorun ¢b6zme modeli
AIDA modeli

Etkilerin hiyerarsisi modeli

w0 N

Yeniliklerin kabul modeli

Dort 6nemli yaklasim karsilastirildiginda, agsamalarin hepsinin ikna etme slrecine
bagl oldugu ve tum modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var

oldugu gorulebilecektir (Sekil 2.5).

1 2 3 4
Sorun ¢6zme Modeli AIDA Modeli Etkilerin hiyerarsisi Yeniliklerin Kabul
Modeli Modeli
Bilissel faaliyet 1 l l' l'
l Sorunun belirlenmesi Dikkat Farkina Varma bilgi Farkina varma
Duygusal faaliyet l' l l l'
l Arama degerlendirme ilgi arzu Benimseme tercih ilgi degerleme
Davranissal faaliyet l' l' l' l'
Karar satin alma sonrasi Eylem ikna satin alma Deneme kabul
davranigi

Sekil 2.5. Tuketici karar sureci yaklagimlari (Odabasi, 2016: 332)

Genel olarak tuketicinin karar alma surecinin bes asamadan olustugu kabul edilir.
Bu surecin dort ya da alti agsamali oldugu aciklamalarina rastlanirsa da bunlar

arasinda buyuk farkhligin olmadigi gdéze ¢arpmaktadir.
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Tuketici gerek i¢c ve gerekse dig etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢6zmeye
calisir. Bu sorun ¢dzme iglemi bilissel bir yapidadir ve belirli agsamalardan geger
(Odabasi, 2016: 332).

Tlketici karar verme surecini etkileyen faktorler, tlketicinin dogru bir satin alma
karari verip vermedigini sorguladigi bir sire¢ olmasi agisindan oldukga 6nemlidir.
Bu surecte tuketiciler kendilerini isabetli bir karar verdiklerine inandirarak olasi bir
satin alma sonrasi memnuniyetsizligi ortadan kaldirmak isterler. Tuketicinin karar
alma ya da sorun ¢ozme modeli, davranissal etkiler, karar verme yaklasimlari ve
ilgilenim duzeylerine yogun bicimde baghdir. Tuketici karar verme esnasinda bu
sureci kisaltabilir (Odabasi, 2016: 333).

2.5.2. Durumsal Etkiler

Kisilerin satin alma kararlari, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenebilen
mevcut davranig Uzerinde gorunur ve sistematik etki yaratan tum faktorlerden
etkilenmektedir (Odabasi, 2016: 334).

Karar verme surecinde tuketiciler U¢ durumdan biriyle karsilasirlar:

e Memnun olma: Satin alma kararlarinin isabetli oldugunu kabul eder ve
verdikleri kararlarini desteklemek icin satin aldiklari markayla ilgili reklamlari
arastirip rakip markalarin reklamlarini géz ardi ettikleri durumdur. Yakinlarini o
markay! almak igin ikna etmeye calisirlar. Ayni marka Grunu kullanan ve
memnun olan diger tuketicilerle iletisime gecerler. Satin alma sonrasi
degerlendirme sonucu tuketiciler tercih edilen markadan memnun kalirsa o
markayi tekrar satin alirlar. Marka sadakati olusturdugu ve musterilerin marka
el¢gisi haline gectigi isletmelerin arzu ettigi bir durumdur.

e Kismen memnun olma veya memnun olmama: Memnun olmama ya da
kismen memnun olma durumunda ise tuketicilerin Urin, marka hakkindaki
dugunceleri olumsuz yonde etkilenir. Bu gibi bir durumda satin alma
davranisinin tekrarlanma olasiligi azalir. Tuketiciler satin aldiklari tGrln veya
markadan kismen memnunlarsa ya da hi¢c memnun degillerse alternatiflerin

degerlendiriime surecinde hata yaptiklarini dustnerek kugkuya duserler.
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Tlketici karar surecindeki durumsal etkiler Sekil 2.6'da 6zetlenmistir.

isiklandirma, muzik, ses,

. . magaza igi reklam
fiziksel etkiler

satis elemani, birlikke gelinen

sosyal ortam dostlar, diger alisverisgiler

davranis

gecms ve gelecek olaylar

zaman boyutu gindemdekiler, icinde
bulunan ay, yil, saat = harcanilan zaman

- kesfetme ve 6grenme
bireysel kullanim igin yada cabasi

hediye olarak alim
amag boyutu - iletisim kurma istegi
keyifli, 6fkeli, rahat, sagilikl, - harcama miktar
dugusal durum hissetmek

kredi kartlar, gekler, hizh

kolaylastirici unsurlar dagitim alternatifleri

Sekil 2.6. Durumsal etkiler (Odabasi ve digerleri, 2016: 334)
2.5.3. Satin Alma Asamalari

Tuketici satin alma karar sureci bes asamalidir. (Durmaz, 2008: 83-85)

o Ihtiyag cikmasi: Tiketiciler igin bir ihtiyacin ortaya ¢ikma nedenleri; bir dnceki
¢6zUmUn tukenmesi, mevcut ¢ozimden memnun olmamak, degisen aile
Ozellikleri, mali beklentiler, baska ihtiyaclarin ortaya c¢ikmasi, yenilik ve
pazarlama cabalari gibi 6zetlenebilir. ihtiyacin tanimlanmasi, tiiketicinin bilingli
olarak satin alma karar surecine girmesi demektir. Bu ihtiyaci ¢ézume
kavusturmak, beklenen durumla gerceklesen durum arasindaki farkhhigin
boyutuna ve ihtiyacin 6nem derecesine baglidir.

e Alternatiflerin belirlenmesi: Tulketiciler ihtiyaclarini tanimladiktan sonra
ihtiyaglarina gére secenekleri ortaya koyarlar. intiyaca yoénelik Griin ve marka
alternatifleri belirlenir.  TUketiciler alternatiflerini belirlerken elde edecekleri
degerlerle bu bilgileri elde etme ve kullanma maliyetini karsilastirirlar.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi: ihtiyaci en iyi karsilayan alternatifleri ortaya
koymak adina secenekler degerlendirilir. Degerlendirme surecinde ise

tUketiciler belirledikleri alternatifleri karsilastirarak bir karar verirler. Kullanilan
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degerlendirme olgutlerinin sayisi drun, tuketici ve iginde bulunulan duruma
gore farkhlik gosterebilir. Kolay tiketim mallarinda hizli bir degerlendirme
yapilirken, begenmeli mallarda duruma farkli 6zellikler eklenebilir.

e Satin alma kararinin verilmesi: Tuketici, dogru ve tatmin edici bir satin alma
karari verebilmek igcin bilgi arayigini  gerceklestirip degerlendirdigi
alternatiflerden bir se¢im yapar. Satin alma karar slrecinde iki temel bilgiye
intiyaci vardir. Bunlardan birincisi, tuketicinin problemini ¢b6zecek Uurlinun
mevcut olup olmadigi, ikincisi ise tuketici bellegindeki bilgiler 1s1ginda markalar

arasinda segim yapilacak secenekler bilgisidir.

Tlketici, satin almayi etkileyen i¢csel ve digsal faktorlerin etkisiyle bellegindeki
markalardan birini secer ve satin almaya karar verir. Satin alma karari verildikten
sonra satin alma sekliyle ilgili sorun ortaya c¢iksa bile se¢im esnasina geri
dénlebilir. Ornegin, karar verilen Uriin icin beklemek gerekiyorsa, ya da uriini
satin alma esnasinda aracilarla olumsuz bir durum yasanmissa, bir onceki

asamaya dontlerek farkli bir marka segilebilir.

Satin alma kararinin amaci riski en aza indirgeyebilmektir. Tuketicilerin
algilayabilecekleri dort gesit risk vardir (Karamustafa ve Erbas, 2011: 110). Bu

riskler asagida siralanmigtir:

1. Satin alinacak Grandn fiyati ylkseldikge verilen hatali bir karar tiketici icin
para kaybi anlamina gelmektedir. Bu durum tlketicinin satin alma karar
surecinde "finansal riskle kargi karsiya oldugunu gosterir.

2. Tuketicilerin toplumun bir pargasi oldugu dikkate alinacak olursa, satin alma
kararlarinin icinde bulunduklari toplum tarafindan etkilenmesi kaginilmazdir.
Satin alinan drindn icinde bulunulan toplum tarafindan kabul gérmemesi riski
"sosyal risk" olarak isimlendirilmektedir.

3. Tuketiciler bazi drunleri kendi imajlarini pekistirmek i¢in satin alabilirler.
Burada tuketicii, marka ya da 0run Ozelliklerini  dogru olarak
degerlendirememekten  korkar. Bu durum "psikolojik risk" olarak
adlandiriimaktadir.

4. Tuketiciler verdikleri her satin alma kararinda urtnin beklenen performansia
c¢alismamasindan korkarlar. "Performans riski" olarak isimlendirilen bu durum
teknik olarak karmasik Urunlerde (televizyon, muizik seti, bilgisayar vb.)

bozulabilecek ¢ok sayida parga oldugu igin yuksektir.
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2.5.4. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Tuketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverigler olmak Uzere iki cesit satin alma
davranisi gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan Grinlerde tiketici, kiglk
miktarlarda deneme satin alimi gerceklestirerek Urunun degerlendirmesini
yapmay! amaglar. Her tuketici ilk kez kullanacagi urun igin bu tip bir satin alim
davranigi sergileyebilir. Deneme kullanimi sonucu tuketici yeni denedigi urunin
ihtiyacini dnceden kullanilan Urtnlerden daha iyi giderdigini dustunurse yeni urunu
almaya baglar ve bu devamli hale gelirse Urane bagimlilik geligir. Bu sonug¢ da,
tekrarlanan satin almalarin deneme aligveriglerinden farkli olarak daha buyuk
miktarlarda yapilmasi ve tuketicilerin Granun ihtiyaglarini kargilamasiyla ilgili hi¢ bir
tereddit olmamasi nedenleriyle isletmelerin arzuladidi bir durumdur. Satin alma
karar sudrecinin son asamasinda tuketici, kararinin etkilerini ve sonuglarini

degerlendirir ve bunlara goére davraniglarda bulunur.
TuUketici satin alma sonrasinda su U¢ onemli durumdan biriyle kargilasir:

1. Tatmin olmustur (yeniden ayni marka ya da urinl satin alma olasilidi
yuksektir).
Kismen tatmin olmustur (biligsel geligki icindedir).

3. Tatmin olmamistir (sikayetci davranislar igerisindedir) (Odabasi, 2016: 387).

isletmelerin temel amaci var olabilmektir. Bu amaci elde etmeleri tiiketicilerin
tercihlerinin kendi markalarinin lehine gerceklesmesiyle mumkun olabilir. Bu
sebeple tuketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri analiz edip, farkh pazarlama
cabalariyla tuketicileri markalarini satin almaya yonlendirerek pazarda rekabet

ustunligunu elde etmeye caligirlar.

Gelisen teknoloji ile isletmeler icin yeni bir pazarlama iletisimi kanali haline gelen
sosyal medya, tuketici davraniglarini yonlendirmek adina énemli bir mecra haline
gelmistir. Uclincii bdlimde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi

anlatilacaktir.
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3. SOSYAL MEDYA
3.1. Sosyal Medya Kavrami

Gelisen teknoloji dinya Uzerindeki sinirlari kaldirip ulagilabilirligi arttirirken, sosyal
medya dunyay! bireysel konusmalarin dnem kazandigi, iligkilerin géz 6nunde
oldugu, herkesin her seyden haberdar oldugu bir kasabaya donusturmuagstar.
Bireylerin kendi duygu ve duguncelerini kisittama olmadan yayinlayabilme ortami
bulmalart ile her alanda olusturulan ve yayinlanan igerikler, Dbilgiyi
demokratiklestirerek sosyal aglar Uzerinden kurulan diyaloglarin etkinligini

arttirmigtir.

isletmeler acisindan degerlendirildiginde, sosyal medya ile Giriin tanitimi yaparken
tuketicilerin de tanitim surecinin icine dahil edilmesi, gerek yorumlarda gerekse
baska platformlarda tecribe paylasimlariyla tlketicilerle birebir diyalog kurmaya
olanak saglamaktadir. Bu sayede mesajlarin yayllmasi, mesajlara yonelik verilen
tepkiler ile potansiyel tuketicilerin marka hakkinda tutum geligtirmesi mumkudn

olmaktadir (Gensler, Vdlckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013).

Nielsen arastirma sirketinin 2015’te yaptigi arastirma sonucuna gore, tuketicilerin
%66’s1 diger tuketicilerin internette paylastigi marka deneyimlerinden etkilenmekte

ve tuketim tercihlerini buna yonelik degistirmektedir (Nielsen, 2015: 250).

Sosyal medya kullaniminin kiresel anlamda bu denli yayginlasmasi, yasamin
hemen her alaninda buyuk degisikliklerin gergeklesmesine neden olmustur. Kisi
iligkileri, aile iligkileri, is hayati, sosyal aktiviteler, kulturel faaliyetler, ticari iligkiler
ve daha birgok alanda yasanan devrim niteliginde degisimler, sosyal medyanin
beraberinde getirdigi yenilikler arasinda gosterilebilir. Bu yenilikler ile birlikte
bireyler, daha ¢ok interaktif sosyallesme egilimi icine girmislerdir. Bloglar, forum
siteleri, sosyal paylasim siteleri, icerik paylasim siteleri bu yeniliklerden bir kagidir.
Web 2.0 tabanli teknolojiler isletmeler ve tuketiciler arasindaki iliskinin geleneksel
anlamdan cikip farkl bir boyut kazanmasina neden olmustur. Bu sayede tiketiciler
sunulan iceriklere dahil olabilmekte, deneyimleri sonucu o Urin veya hizmet ile
ilgili goruslerini diger kullanicilarla paylasabilmektedirler. En etkili pazarlama
uygulamalarindan biri olan agizdan agiza iletisimin internete kaymasi da boylelikle
gerceklesmistir. Dolayisiyla kullanicilar reklamlardan ziyade daha 6nce Urunu veya
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hizmeti tecribe etmis kisilerin degistirimemis goruslerine dnem vermekte ve bu

dogrultuda tercih yapmaktadirlar.

Teknolojik gelismeler insan ihtiyaglarini da degistirmis, sosyallesme eylemini
internet ortamina tasimistir. Sanal topluluklarinin  olugsmasi, bilginin
demokratiklesmesini beraberinde getirerek diger insanlarin tecrubelerinden
faydalanabilme, tecrubeleri paylasabilme, arkadas edinip sosyal iligki kurabilmenin

yaninda is alani olarak ticari faaliyet yuritebilme imkanlarini saglamistir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan dinyada internet, mobil ve
sosyal medya adina yapilan en 6nemli arastirmalardan olan “Digital in 2018 Global
Overview” raporuna go6re, dunya nufusunun vyarisindan fazlasi internet
kullanicisidir ve bu oran gunden gune artmaktadir. 2018 yilinda internet kullanicisi
sayisi 4 milyara ulasmistir. Bu oran toplam dinya niufusunun %53’lUk dilimini
olusturmaktadir. internet kullanicisi sayisinda yillik olarak ise ortalama %7 gibi bir
blyUme orani gbze garpmaktadir. Buna paralel olarak sosyal medya kullanicisi
sayisi da artig gosterirken, sosyal medya kullanici sayisi 2018 yilinda 3,196 milyar
olmustur. Bu da dinya nifusunun %42’lik dilimine tekabul etmektedir. Sosyal
medyada yillik ortalama artis miktari ise ylzde 13 civarindadir. internet
kullanimindaki bu artisin en blyuk kaynagi ise mobil cihazlardir. Toplamda 5,135
milyar kullanici ile dinya nufusunun %68’lik kismi bir veya birden fazla mobil
cihaza ve akilli telefonlara sahiptir. Bu durum ise internet erisiminde kolayhk
saglamaktadir. Dunyada bu artisa istinaden bir internet kullanicisi gunde ortalama
6 saat civarinda internet kullanmaktadir. Global ¢apta internet kullanimi, Afrika
Kitas'nda da cok hizli bir sekilde yayginlasmaya devam etmektedir (internet:
Kemp, S. (Ocak, 2018). “Digital in 2018 Global Overview”. wearesocial.com ve
hootsuite.com. Web: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-
2018 adresinden 05.01.2019'da alinmistir).

81.3 milyon nifusa sahip Turkiye'de nufusun %67’sini olusturan 54.3 milyon
internet kullanicisi ve bunlarin %571’ini aktif sosyal medya kullanicisi mevcuttur.
Yetiskin insanlarin %98’i cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akilli telefon

kullanmaktadir.

Masaustu bilgisayar veya laptop kullananlarin orani %48, tablet kullananlarin orani
%25'dir. Turk insani internette glinde ortalama 7 saat gegirirken, ortalama 2 saat
48 dk. sosyal medyada, ortalama 2 saat 44 dk. televizyon basinda ve son olarak
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gunde ortalama 1 saat 22 dk. muzik dinleyerek zaman gegirmektedirler (We Are
Social).

81,59 milyonu askin niifusuyla iran’da ise, nifusun %69'unu olusturan yaklagik
56,70 milyondan fazla internet kullanicisi, %49unu olusturan yaklasik 40
milyondan fazla aktif sosyal medya kullanicisi mevcuttur. Yetiskinlerin %90,8’i
akilh cep telefonu kullanirken, masaustu bilgisayar veya laptop kullananlarin orani
10%, tablet kullananlarin orani ise %4,2’dir (Digital in 2018 Global Overview).

internette glinde ortalama 10 saat gegiren iranlilar, ortalama 4 saat 23 dk. sosyal
medyada, 3 saat 20 dk. televizyon basinda ve 2 saat 7 dk. mizik dinleyerek
zaman gecgirmektedir. ABD internet Verileri ve istatistikleri Merkezinin
arastirmalarina gore, internet kullanimi konusundaki siralamada Turkiye 12. ve
iran 13. siradadir (internet: 01 Mayis 2018 “Hemayat Az Kalaye irani”. Qazvin
slam Azad Universitesi. Web: https://nahad.giau.ac.ir/index.aspx?key=docs
&id=2445 adresinden 01 ocak 2019°'da alinmistir).
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Sekil 3.1. internet kullanim oranlari (https://nahad.giau.ac.ir/index.aspx?key=docs
&id=2445)

Gerek internet kullanim rakamlari, gerekse harcanan zaman degerlendirildiginde
sosyal medyanin markalar agisindan tuketicilere ulagsmakta birgok kanaldan daha
etkin yollar sunabilecegi sOylenebilir. Bu agidan sosyal medya, musteri iligkilerinin
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yonetilmesi ve hedef kitleye verilmek istenilen mesajin iletimesi anlaminda

isletmeler agisindan énemli bir iletisim mecrasi haline gelmistir.

En temel anlamiyla sosyal medya, kullanicilarin gesitli araglar, hizmetler ve
uygulamalar kullanarak diger kullanicilarla baglantlya gec¢cmesini saglayan

teknolojilerin batanadur.

Sosyal medya reklam verenler agisindan incelendiginde, televizyon, radyo, gazete
ve dergiler olarak tanimlanan ve tek tarafli iletim sistemine sahip geleneksel
medyaya karsilik, anlik iletisime ve geri bildirimlere olanak veren, hatta geleneksel
medyadaki alicinin artik igerik olusturana donustugu, dolayisi ile yayimcilara ve
dagitimcilara para 6demeden, reklam verenin kendi igerigini yayinlayabilecegi

araclar olarak tanimlanmaktadir (Kurt 2013).

Blossom (2009) sosyal medyanin Oolgulebilir olmasina ve kolaylikla gruplari
etkilemesine dikkat c¢ekerken, Scott (2010) bireylerin 6zglrce igerik Ureterek
dusuncelerini, iligkilerini paylasip diger paylasimlara yorum yapabildikleri bir mecra

olarak tanimlamistir.

Bir diger tanima goére sosyal medya, Web 2.0 kavraminin teknolojik ve ideolojik
altyapisinda olusturulan ve kullanici tabanl igerigin olusturulmasina ve
degistiriimesine imkan taniyan internet temelli uygulamalar butunudur (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 59).

Bireylerin ihtiyacglari dogrultusunda gelisen teknolojiyle surekli yenilenen ozellikleri
ile sosyal medyanin gelecekte c¢ok daha farkh ihtiyaglari karsilayacagi

ongorulmektedir.
3.2. Sosyal Medyanin Geligimi

internet ile paralel gelisim gdstermis olan sosyal medya ilk olarak ABD de bir
askeri proje olarak baglamistir. 15 bilgisayarin birbirine bagli oldugu ve o6zel
kullanicilara kapali bu proje 1970 yilinda hayata gegirilmis, 1990l yillarda
universitelerin  katiimiyla hizli bir gelisim gostererek daha ¢ok kullanicinin
istifadesine sunulmustur (Kircova ve digerleri, 2015: 4). Turkiye’'de ilk internet
baglantisi 12 Nisan 1993 de ODTU de gerceklesmis, internetin ticari olarak
kurumlara ve evlere ulasmasi ise 1996 yilinin sonlarinda yapilan TURKNET
projesi ile olmustur (Tagsdemir ve Aslan, 2018: 12).
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internet teknolojilerinin gelisimi Web 1,0 dénemi ile baglamistir. isletmelerin
internet siteleri ile tlketicilerle tek yonlu irtibat sagladigi donemdir. Web 1.0
doneminde internet siteleri sadece tanitim icin kullaniimistir. Web 2.0 doneminde
ise kullanici igerikleri Uretilmeye ve yayinlanmaya baslanmistir (Kircova ve
digerleri, 2015: 5).

Erisimin  ucuzlamasi ve kolaylasmasiyla tuketicilerin  birbirleriyle olan
paylasimlarini arttirarak sosyal medya kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Forum siteleri,
bloglar, facebook, twitter gibi birgok alanda insanlar kendilerini ifade edebilecekleri
yerler bulmustur. Web 1,0 ve Web 2,0 donemleri ve farkliliklari Cizelge 3.1de
(O'reilly, 2005) gosterilmigtir.

Web 1,0 Web 2,0
Doubleclick ~ ------- > Google Adsense
Ofoto  ---—---- > Flickr
Akamai = ------- > Bittorrent
mp3.com  ---—---- > Napster
Britannica Online ~ ---—---- > Wikipedia
Personal Websites =~ ------- > Blogging
evite  ------- > upcoming.org and evdb
Domain Name Speculation =~ ------- > Search Engine Optimization
Page Views  ------- > Cost per Click
Screen Scraping  ------- > Web Services
Publishing ~ ------- > Participation
Content Management Systems ~ ------- > Wikis
Directories (Taxonomy)  ------- > Tagging ("Folksonomy")
Stickiness ~ ------- > Syndication

Cizelge 3.1. Web 1,0 ve Web 2,0 donemleri ve farkliliklari (http://www.oreilly.com)

Web ortamina entegre edilebilen akilli telefon ve cihazlar ile haritalar ve lokasyon
bazli hizmetlere destek veren sistemler dretilmistir. GuUnUmuzde bulut
teknolojilerinin vermis oldugu imkan ile televizyondan tabletlere ve hatta beyaz
esyalara kadar neredeyse tum cihazlar Web’e entegre olmus, bu durum Web 3.0
doénemine gegis surecini baslatmistir. Web 3.0'in internete bagl olan tim cihazlar,
sensorler ve servisler arasinda bir etkilesimi saglayacagi éngoérulmekte, internetin

bu donemde daha etkilesimli olacagi tahmin edilmektedir (Cingi, 2015 :147).
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Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
100,000 websites 100,000,000 websites 1,000,000,000 websites

Sadece okunabilir Okunup yazilabilir Eklenti yapiabilir

T it

TRET
T

50,000,000 kullamc

1,000,000,000 kullanics 2,500,000,000 * kuliansci

Sekil 3.2. Web teknolojilerinin gelisimi (http://researchhubs.com)

Web 2.2 dan, Web 3.0 ile dijital dinyanin gelisimi ile yenilenen pazarlama
anlayisinda klasik anlayisin aksine yeni kavramlar konusulmaya baslamisg, dijital
yasamin mobil teknolojinin hayatimizin olmazsa olmazi haline gelmesiyle
tuketiciler ile iletisim farkli bir boyut kazanmistir. Web teknolojilerindeki farklilasma

Cizelge 3.2’de gosterilmistir.

EMEKLEME YURUME KOSMA
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Kisisel katilm yapmaya
Sadece Okumaya uygun Okuma ve yazmaya uygun
uyumlu
isletme odakh Toplum odakli Kisisel odakli
Ana sayfa Bloglar/Vikiler Canli yayin
isletme icerigi Paylasilan icerik Degistirilen icerik
Web formu Web uygulamalar Akilli uygulamalar
Dizinsel Eklentisel Tepkisel
Sayfa goriintiilenme lizerine Sayfa tiklanma Uzerine Kullanici katihm bazinda
Banner reklamlan Etkilesimli reklamlar Davranigsal reklamlar

Cizelge 3.2. Web teknolojilerindeki farklilagsma (http://siankimsnet.weebly.com)

Sosyal medya sitelerinin gelisimi, kullanicilarin profil olusturmasina ve paylasim
yapmasina imkan veren web tabanli sosyal ag siteleri ile baglamistir. Bu konuda

oncu site 1995’te kurulan Classmates.com’dur (Ulucan, 2016 :59)

Ozellikle 2000’li yillardan sonra yasanan internet teknolojilerindeki miithis

degisimle sosyal medya bircok Ulkede bircok kullaniciya ulasim imkéani
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saglamigtir. Internet teknolojilerine paralel olarak mobil teknolojilerinin de
gelismesiyle sosyal medyanin kullanim kolayligi ve yeri artarak bagka yeniliklerin

olusmasi firsati yakalanmistir.

Sosyal medyanin asil gelisiminin Facebook’'un kurulmasi ile basladigi kabul
edilebilir. 2004 yilinda Harvard Universitesi sosyal agi olarak kurulan Facebook
once diger universitelere ve 2006 yilinda tim dunyaya acilarak 2009 yilinin

baslarinda dunyanin en blyuk sosyal ag servisi olmayi basarmistir.

Facebook kullanicilari sayfalarindan paylasimlar ve geri bildirimleriyle statik yapi
dinamik hale gelmistir. Baglangigta kullanim amaci kullanicilarin arkadaslarini
bulup irtibat kurmak olsa da buglin Facebook, birgok isletmenin reklam verdigi bir
mecraya, tuketici analizi yapabilecekleri bir bilgi hazinesine déntsmusttr (Ellison,
Steinfield ve Lampe, 2007).

Facebook’un ardindan farkh alanlarda birgcok sosyal medya platformu geligsmistir.
GUnumuzde hala yeni uygulamalar ¢ogalmaktadir. 2016 yilina kadar sosyal

medya platformlari ve kuruluslari Sekil 3.3’de gosterilmigtir:

The History of Foursquare ->
Social Media fs?,:;r?:;r:b&;
1978-2015 o
_— g Yuu @ re-launches
‘ ]
A B o B = ?
" 4
; ‘ ‘ Facebook ‘
o @ O opens to b 8 {
s L‘/ the public ‘

e

a> K

uly Facebook buys Twitter buyg
b 4 Klout Instagram; Twitter Periscope
B s Google ®® launches, buys Vine; Findery @
Bulletin acquires scoring launches as Pinwheel
Board T users' social
Blogger : Bubbly launches in
System 1997 media
) the UK; Yahoo buys S

Yahoo buys influence

Google.com Flickr Tumblr; Myspace
is registered re-launches Q

Launched

Sekil 3.3. Sosyal medya platformlari ve kuruluglari (http://etame.mibawa.co)

Sosyal medya gunUmizde kullanicilarinin  paylasimlariyla  etkilesimde
bulunduklari, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanh) herhangi bir
durumla ilgili iletisim kurduklar bir paylasim platformu olmustur. Tulketicilerin

markayla ve/veya isletmeyle ilgili herhangi bir konuda paylastiklari yorumlari buyuk
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kitlelere ulasabilmektedir. Bu bakimdan marka yoOnetiminde sosyal medya

yonetiminin 6nemi gunden gune artmaktadir.
3.3. Sosyal Medyanin Onemi

Dunyada internet ve sosyal medya kullanimi ginden gune artmaktadir. Bu
anlamda rakamlara bakacak olursak, dunya nufusunun yaklagik yarisi yani 4
milyar 021 milyon insan internet kullanmaktadir. Sosyal medya kullanan birey
sayisi dunya nufusunun Ugte birini gegmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin
sayisi da bir dnceki yila gore %10 artarak 3 milyar 196 milyon kisiye ulagsmistir.
Bunlardan 2 milyar 958 milyon sosyal medya kullanicisi mobil cihazlarindan da

sosyal medyaya erisim saglamaktadir (We Are Social).

TUIK arastirmasinin verileri degerlendirildiginde son 9 yilda Tirkiye'de internet
kullanimi 2 kat artmig, genis bant abone sayisi ise 69 milyona ulasarak %11,6
artis yasanmistir (BTK, 2018). iran’da ise, 2018 yilinda genis bant abone sayisi
yaklasik 41 milyon 57 bin kisiye ulasmis olup bu rakam iran niifusunun yaklasik
%51.96’sin1 olusturmaktadir (iT, 2018).

internet kullaniminin artmasiyla e-ticaret de artmis, pazarlama cabalar dijital
ortamlara tagsinmistir. IAB Turkiye AJEx-TR sonuglarina 2018 yilinda, dijital reklam
yatinnmlari, 2016 yilina goére %15,5 oraninda artarak 2,163 Milyon TL'ye ulagmistir.
IAB Turkiye'nin yaptigi aciklamaya gore, display (goruntuli) reklam yatirimlari
2017'de yuzde 16 buylyerek 1,228 milyon TL olmustur. Display (gorantali)
reklamlar kategorisinde en buyuk payl 879,7 milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama
Bazli Reklam Yatirimlari almistir. Video reklam yatirrmlari yizde 50’lik buyimeyle
269,5 milyon TL olarak gerceklesirken, Native (dogdal reklam) 78,6 milyon TL'ye

ulasmistir.

Arama motoru reklam vyatirimlarinin bayukligu 815 milyon TL olurken, ilan
sayfalari reklam vyatirrmlari 103 milyon TL’ye c¢ikmigtir. E-posta, kugulmeyi
surdurerek 5,2 milyon TL olmustur. Buna karsilik oyun i¢i reklamlar 13 milyon
TL'lik bayukluge erigmisgtir.

2,163 milyon TL'lik toplam dijital reklam yatirnmlarinin 1,093 milyon TL'’si display
(goruntult reklam), arama motoru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun i¢i reklam dahil

olmak Uzere mobil platformlarda gergeklesmistir. 340 milyon TL’lik buyuklige
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ulasan sosyal medya reklamlarinin ylizde 76’si mobil cihazlarda yer almigtir.
2017°de programatik satin almanin artisi surmusg ve buyuklugu 1.411 milyon TL'ye
cikmistir (internet: 2018, Mart. “IAB Tirkiye 2017 Yili Dijital Reklam Yatirimlarini
Acikladi”. Web:http://www.iabturkiye.org/iab-turkiye-2017-yili-dijital-reklam-
yatirimlarini-acikladi adresinden 20 agustos 2018’de alinmistir.

Sosyal medyanin son 2 yilda toplam pazarlama butgelerinin igindeki payi
%14 artis gOstermistir. isletmeler sosyal medya reklamlarina 2016 yilinda
yaklasik 33 milyar dolar harcamistir. Sosyal medyanin bu denli yliksek yatirim
almasinin sebebi internet kullanicilarinin %89’u sosyal medya kullanmasinin ve
tuketicilerin %86’s1 markalarini sosyal medyada goérmek istemesi oldugu
soylenebilir.  (internet: 30 Mart. “Dijital Cag”. Creadvhouse Web:

http://creadvhouse.com/dijital-pazarlama adresinden 20 Eylil 2018’de alinmigtir).
3.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Mayfield sosyal medyay! en yluksek derecede paylasimin gerceklestigi ¢cevrimigi
medyanin en yeni fikirlerinden birisi olarak tanimlamis ve asagidaki 6zellikleri
icerdigini belirtmistir (Mayfield, 2008: 5):

e Katihm: Sosyal medya katilimcilari katki yapma ve geri donis saglama
konusunda cesaretlendirmektedir.

e Aciklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.

e Konusma: Geleneksel medya tek yonlu yayin amacindayken, sosyal medya iki
yonlu konugmaya olanak tanir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklara c¢abuk ve etkili bir olusum igin izin
vermektedir.

e Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin bircogu baglantili olma 6zelliklerini
geligtirerek ve diger sitelere, kaynaklara ve Kkigilere link vererek trafik

saglamaktadir.
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3.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medyanin bu Ozellikler cercevesinde geleneksel medyadan farki

ise asagidaki bicimde siralanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 9-18):

1.

Erisim kolayligi: Geleneksel medyaya gore daha genis bir kitleye erisim imkani
saglar. Sosyal medya araglari genel olarak herkes tarafindan az veya sifir
maliyetle kullanilabilir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya uretimi gogunlukla uzmanlagsmis yetenekler ve
egitim gerektirirken, herkes sosyal medya icin icerik Uretebilir, paylasabilir ve
isteyen herkes de bu iceriklere ulagabilir Sosyal medyanin kullanim kolayhgi
sayesinde hemen her yastan herkes bilgi, belge, ses, fotograf, video gibi
icerikler Uretip bunlari paylasabilir.

Yenilik: Sosyal medyanin olaylara reaksiyonu geleneksel medyadan daha
hizhidir. Sosyal medyanin yenilikle kolay adapte olmasi, igerik olusturup
yayinlamanin geleneksel medyaya gore c¢ok kisa zamanda yapilabilmesi
geleneksel medyaya karsi buyuk bir ustinlik olup, geleneksel medya
kanallarinin da sosyal medya araclarina adapte olmasini gerektirmistir.
Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistiriliemezken, sosyal
medya yorumlar veya yeniden duzenlemeyle aninda degistirilebilir.
Gundemdeki hizli degisimler degerlendirildiginde interaktif tlketiciler icin bu
durum onemli bir 6zellik halini almistir.

Olgllebilirlik: Sosyal medyanin isletmeler acisindan en 6nemli 6zelligi
herhangi bir icerik ile ilgili ayrintih istatistiksel bilgiye erisim imkani
saglamasidir. Bu sayede yapilan kampanyalarin geri bildirimi ile gelecekte
atilacak adimlarin basari sansi arttiriimaktadir.

Fizikselden dijitale gecis: Tum bu oOzellikler sosyal medyayi geleneksel
medyadan daha kullanilir hale getirmektedir. Sosyal medya gunumuz
yasantisinin bir pargasi olmaktadir. Kullanicilar Instagram’dan begendikleri
unliyu takip ederek onun aligveris davraniglarini taklit etmekte, gittikleri
mekanlari Foursquare den igaretleyerek puan vermekte, begendikleri markayi
Facebook’tan arkadas olarak ekleyerek indirim kazanabilmektedir. Mobil
teknoloji yardimiyla herhangi bir yerden ve herhangi bir zamanda erigim

saglayarak begendikleri gazetenin kogse yazisini okuyup yazara yorum
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gonderebilmektedirler. Gelecekte yeni uygulamalarla tuketicilere daha farkli

kolayliklar sunulacagi ongorulmektedir.

Bu farkliliklarin yaninda sosyal medyanin geleneksel medyadan Ustunltkleri 4

madde halinde siralanabilmektedir (Barutgu ve Tomas, 2013):

1. Kullanicilarin istedikleri zaman iletisime gecip istedikleri zaman iletigimi
kestikleri bir platform olmasi,

2. Kullanicilarin iletisim aglarini geniglettigi tecrubelerini paylastigi bir mecra
olmasi,

3. Kullanicilarin ortak alanlarda birleserek, ilgili konularda fikir aligverisinde
bulundugu bu sayede g¢evrimigi bilgi artisinin oldugu bir mecra olmasi,

4. Kullanicilarin tecrube paylasiminda ticari kayglr gozetmediklerine olan inang

geregi klasik medya kanallarina gore daha etkin kullanilabilmesi.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en 6nemli farki, musteriler ile birebir iligki
icinde olmasi, musterilerden gelen geribildirimlere tepki verebilmesi, diyalog

saglayabilmesidir (Barutgu ve Tomas, 2013).

Sosyal medya ile yayinlanmak istenen mesajlar ilgili kisiye birebir ve aninda iletilir,
kolaylikla ve az maliyetle ulagtiriimasinin yaninda geri donus elde etme ve geri

donusu analiz etme olanagi oldukga yuksektir.
3.6. Sosyal Medya Platformlari

Bireylerin sosyal medyayl kullanim amaclarina goére farkh siniflandirmalar

yapilmistir. Mayfield (2008) sosyal medyayi 7 baslikta siniflandirmistir:

1. Sosyal Aglar
2. Bloglar
Vikiler
Podcastler
Forumlar

icerik Topluluklari

N o g &~ w

Mikrobloglar

Sezener (2012) yapmis oldugu calismada, sosyal medyayi karsilikliik esasina

gore iki grupta tanimlamaktadir. Kullanicilarin birbirleri ile arkadas olup karsilikh
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paylasimda bulunabildikleri Facebook, Linkedin, Myspace gibi simetrik sosyal ag
siteleri sosyal grafik yapisina sahipken, tek tarafli paylagsima dayali, arkadaslik
degil takipgilik esash Twitter, Pinterest, Google+ gibi asimetrik sosyal ag siteleri ilgi
grafigi (interest graph) yapisindadir. Simetrik sosyal aglarda paylasilan bilgilere
erisebilmek icin karsilikli olarak onay verilmesi gerekirken, asimetrik sosyal
aglarda kullanicilar, ilgi duyduklari diger kullanicilari onay almadan takip
edebilmekte ve paylastiklari igerikleri goruntileyebilmektedirler (Sezener, 2012 s.
49).

Sosyal medya platformlari farkh ¢alismalarda farkl bagliklarda degderlendirilmigtir.
incelenen calismalar neticesinde bu ¢alismada asagidaki bagliklarla agiklanacaktir
(Baser, 2014 s. 62).

Bloglar

Mikro Bloglar; Twitter

Sosyal Network Siteleri: Facebook, MySpace, Linkedin
Wikiler: Wikipedia

Medya Paylasim Siteleri: Instagram, YouTube

Sosyal isaretleme: Pinterest

Sosyal Yorum Siteleri; TripAdvisor, Otelpuan

Cevrimici Topluluklar (Forumlar)

© © N o o s~ 0w DdhPE

Diger onemli uygulamalar
3.6.1. Bloglar

ilk olarak 1994 yilinda Justin Hall'in video oyunlari ve oyun toplantilari hakkinda
yazmis oldugu giinliikler, ilk web gunligu olarak tarihe gecmistir. ingilizcedeki
‘web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olugan “Weblog” kelimesinin zamanla
‘we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya baglanmasiyla olusmustur.
GUnluk yazarlarini bir araya getirmek amaciyla kurulmus bir site olan “Open Diary”

ilk blog sitesi olarak bilinmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Saglikli yasam bloglari, guzellik, teknoloji bloglari, gezi bloglari, anne-bebek
paylasim bloglari gibi birgok alanda blog yazan bloggerlar vasitasiyla yazilip blyuk

kitlelere ulasabilmektedir.

34



Bloglar kullanim amaglari ve sekilleri goz 6nune alindiginda doért ana sinif altinda
toplanmaktadir. Bunlar; kigisel bloglar, medya bloglari, topluluk bloglari ve

kurumsal bloglar olarak siralanmaktadir (Kircova ve digerleri, 2015: 44,45).

Kigisel bloglar: Kullanicilarin bireysel ilgi alanlarina yonelik paylasimda

bulunduklar bloglardir.

e Temasal bloglar: Belirli bir alanda uzman kisilerin yazdigi ve/veya yorumladigi
blog turudur. Yemek, teknoloji, politika, saglik gibi birgcok alanda Kigilerin bir
araya toplandigi blog turuddr.

e Topluluk bloglar: Uyelik sistemine bagli bloglardir. Birden ¢ok sayida yazarin
gesitli konularda farkh goruslerdeki kullanicilarin  yorumlarinin bir arada
sunuldugu bloglara verilen isimdir

e Kurumsal bloglar: Isletmelerin Griinleri ve markalari ile ilgili igerik Uretip

paylasim yaptiklari bloglardir. Yeni Grunler, Grun kampanyalari, kurumsal

iletisim cabalarinin yapildigi bloglardir. Bloglara yapilan musteri yorumlarina

uygun cevap verilmesi gereklidir.
3.6.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, belirli sayidaki karakter kullanimi sinirlamalari ile kullanicilarin bilgi,
link ve gesitli gorselleri, kuguk igerikleri paylagsmalarina izin veren web siteleridir.
En ¢ok kullanilan mikroblog sitesi 313 milyon kullanici sayisiyla Twitter'dir (Twitter,
2017). Mobil teknolojilerin gelismesiyle kullanicilarin zaman ve mekandan
bagimsiz erisimi sayesinde daha da yaygin bir kullanim alanina ulagmigtir. Bu
durum mesajlarin ¢cok daha hizli yayginlagarak, buyuk kitlelere ulagsmasina imkan
saglamis, markalar igin yonetilmesi kritik ancak iyi yonetildiginde buyuk avantajlar

saglayacak bir medya platformuna dénusmaustur.
3.6.3. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan geligtiriimis, 2007 yilinda internet
kullanicilarinin ortak kullanimina acgilmistir (Zarella, 2010: 33). GUnumuzde 313
milyon kullaniciya ulagsmis bir uygulamadir. Glinde 452,000 tweet paylasimi ile
blylk kitlelere hitap etmektedir. Ozellikle %82 mobil kullaniciyla zaman mefhumu

olmaksizin aktif kullaniimaktadir (Twitter, 2017). Sosyal ag Twitter, 2018 yili ikinci
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ceyrek aylik aktif kullanici sayisi ilk geyrege gore 1 milyon duasugle 335 milyona
geriledi. 2018’in ikinci ceyreginde toplam gelirlerini dnceki yilin ayni geyregine gore
yuzde 24’lik artigla 711 milyon dolara ¢ikaran sirket, bu gelirlerinin yluzde 85’lik

kismini olusturan 601 milyon dolarini platformundaki reklamlardan kazand.

2017 yilinin ikinci ¢eyreginde 116 milyon dolar zarar yazan sirket, 2018 yilinin
ikinci geyregini ise 100 milyon dolarlk kar ile kapatti. Bu kar rakami sirketin

tarihindeki en buyuk net kar olarak da kayitlara gegti.

Ancak mali performansindaki bu gelisme, sirketin yatirrmcilarini pek de memnun
edemedi. Aciklanan rakamlarin Twitter'in aktif kullanici sayisinda yasadigi kaybi
gOzler 6nlne sermesi, sirketin New York Borsasi’'nda islem goren hisselerini sarsti
(Habertlrk, 2018).

Amerikan sec¢imlerinde, eski baskan Obama’nin diger sosyal medya unsurlarinin
yaninda Twitter Uzerinden 153 bin kisi ile es zamanli haberlesmeye baslamasi

secimi kazanmasinda 6nemli bir etkendir (Borges, 2009: 218).

Kullanicilarla 6zel ve agik bir gekilde iletisim kurmaya yarayan Twitter, segim
kampanyalari gibi birgok markanin farkl iletisim stratejileri yGrattGgu bir platform
haline gelmistir. Marka farkindaligi yaratma, taninma ve marka sadakati gelistirme
faaliyetlerinde igletmelerin sosyal medya stratejilerinin 6nemli ayaklarindan birini
olusturmaktadir. Tuketicilerin markalar ile birebir iletisime gecebilme kolayhgi
sunarak marka deneyimlerini diger kullanicilara aktarmay! saglar. Bu anlamda
Twitter, markalarin tuketici ihtiyaglarini aracisiz 6grenme imkani sagdlarken,
tuketicilere de olumsuz durumlar kargisinda marka ile birebir iletisim imkani
yaratan bir pazarlama araci olarak kullaniimaktadir (Kircova ve digerleri, 2015:
54).

Ozellikle mobil kullanimi ile Twitter, sosyal krizlere ait bilginin yayllmasina ve
toplumsal hareketlere iliskin bilgi aliminin ve dagitiminin gergeklesmesine genis

katihmli sanal bir ortam saglamaktadir (Cevik, Oztiirkcan ve Kasap, 2015: 2).
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3.7. Sosyal Network Siteleri:
3.7.1. Facebook

2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencilerinin iletisim agi olarak kurulan
platform 2005 de ulke gapinda diger Universite 6grencilerini kapsadiktan sonra
2006 da herkesin kullanimina acimigtir. Bugun 2 milyar 320 milyon Uzerinde
kullanici sayisina ulasmistir (internet: Smith, K. (Mart, 2019). “123 Amazing Social
Media Statistics and Facts”. Social Media Statistics. Web:
https://www.brandwatch.com/blog/amazing-social-media-statistics-and-

facts/#section-2 adresinden 15 Nisan 2019’de alinmistir).

Platformda, 65 yas ve Ustu kullanicilarin sayisinda bir dnceki seneye gore %20°lik
bir artis gézlemlenmektedir. Facebook‘a ait iki mesajlasma platformu Messenger
ve WhatsApp, son bir sene i¢inde Facebook'un iki katindan daha fazla biylime
gostermigtir. Her iki platform da kullanici sayisini %30 oraninda arttirmayi
basarmigtir. Facebook, dinyanin en populer ikinci web sitesidir. Birinci sirada ise
elbette ki Google yer almaktadir. Ayni zamanda dinyada en ¢ok aranilan kelime

de “Facebook’tur.

Ozellikle profil olusturan katihmcilarin kigisel bilgilerinden yararlanarak isletmelere
hedef kitle ile ilgili ayrinti sunabilme yetenedi sayesinde buyuk bir sosyal medya

pazarlama platformu haline gelmistir.
3.7.2. Linkedin

5 mayis 2003 yilinda Jeff Weiner tarafindan faaliyete baslayan isletmenin amaci
profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayarak daha verimli ve basaril
olmalari i¢in iste mukemmellesmeyi saglayacak olan kisiler, ig ilanlari ve haberlere
erisim imkanlari saglamaktadir. Dlinya ¢apindaki 500 Ulke ve bdlgede 600 milyon
Uyesiyle dinyanin en blyluk profesyonel sosyal iletisim agidir. Linkedin
aktif kullanici sayisi 610 milyondur (internet: Smith, K. (Mart, 2019). “123 Amazing
Social Media Statistics and Facts”. Social Media Statistics. Web:
https://www.brandwatch.com/blog/amazing-social-media-statistics-and-facts/#

section-2 adresinden 15 Nisan 2019’da alinmigtir).
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3.8. Wikiler

Kullanicilarin igerik olusturarak bilgi yarattigi platformlardir. En bilinen wiki sitesi
Wikipedia’'dir.

3.8.1. Wikipedia

Wikipedia 15 Ocak 2001 tarihinde kurulmus, 1 vyil igerisinde 20.000 makale
sayisina ulasmis ve 100 den fazla dilde yayina baslamistir. Kar amaci

gutmeyen Uzerinde ¢alisan 48.000 aktif editor vardir.

Bugun itibariyle Turkgce Wikipedi'de 322.323 madde vardir; Wikipedi'nin sahip
oldugu bilgi birikimini artirmak i¢in hergun tium dunyadan yuz binlerce ziyaretci on
binlerce degisiklik yapmakta, binlerce yeni madde baglatmaktadir. Katkida
bulunmak igin ziyaretgilerde herhangi bir 6zel nitelik aranmamaktadir ve her

yastan insan Vikipedi'ye madde yazimina yardim etmektedir.

Wikipedi'deki tim metin, resimlerin blyik bir kismi ve diger icerik, GNU Ozgur
Belgeleme Lisansi (GOBL) ile lisanslanmistir. GOBL lisansi, icerigin 6zglirce
dagitiip cogaltilabilmesini garantilemesine ragmen, yapilan katkilar katkida

bulunanin mulkiyetinde kalirlar (Wikipedia, 2019).

Wikipedia, 29 Nisan 2017 tarihi itibariyle, iceriginde barindirdi§i gerek terdre
destek veren vyazilar ve gerekse Turkiye'yi terérle ayni dizlemde ve terér
isbirlikcisi gdstermeye calisan tavri nedeniyle Bilgi Teknolojileri ve iletisim

Kurumu (BTK) tarafindan Turkiye'de erisime engellenmis bulunmaktadir.
3.9. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin  video ve fotograf gibi multimedya icerigi Ureterek yayinladigi
sitelerdir. Kullanicilarin bir profil olusturarak herhangi bir konu uzerinde farkli
icerikler Uretebildigi, paylasimlarini takipgilerine ulastirabildigi sitelerdir. isletmeler
icin ise kucUk butcelerle hedef kitleye ulasim imkani sunmasi bakimindan
onemlidir. En ¢ok kullanilan siteler Youtube ve Instagram’dir.
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3.9.1. YouTube

YouTube, 2005 yilinda, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan
kurulmustur. Bugun 1 milyarin Gzerinde kullanici sayisina ulasan sirket, 88 ulkede,
76 dilde hizmet vererek dunya Uzerinde internet kullanicilarinin %95’ine
ulasmaktadiraylik aktif youTube kullanici sayisi 1.9 milyar ve ortalama
goruntileme 40 dakikadan, yildan yila 50% artis gdsterdi. Youtube 1 gunde
izlenen video sayisi 5 milyardir (internet: Hos, S. (Ocak, 2019). “2018 YouTube
istatistikleri’. Sosyal Medya Istatistikleri. Web: http://sibelhos.com/youtube-
istatistikleri-2018 adresinden 15 Nisan 2019°da alinmigtir).

Kolay ara yuzlu sayesinde herhangi bir konu ile ilgili video icerik olusturmak
oldukga kolaydir. Muzik icerikli videolarin yaninda, yemek tariflerinden, kullanim
kilavuzlarina, guzellik recetelerinden, bebek bakim ipuglarina kadar milyonlarca
video igerigi sunmaktadir. Se¢cim kampanyalarindan Grun karsilastirmasina kadar
birgok icerik sunan Youtube son yillarda urGn tanitimlari ve dran karsilastirma
videolari ile igletmeler igin blytk firsatlar sunmaktadir. Ayrica viral icerikli videolar
Youtube’a yuklenmesinin ardindan farkli sanal platformlarda yayilarak buyuk
acllimlar saglayabilmektedir. Agizdan agiza pazarlama yontemi (WON) ile ¢ok
benzer 6zelliklere sahiptir. Farki ise viral reklamin %99 internette olusmasidir. Son
yillarin en ¢ok konusulan viral reklami Gittigidiyor.com tarafindan yapilan “Fulya’nn
intikam1” adiyla yapilan videodur. Fulya isimli gen¢ kizin sevgilisinden intikam
almak icin esyalarini satisa c¢ikartmasi senaryosunu igceren videonun
yayinlanmasindan sonra 1 ayda 870 000’den fazla izlenmigtir. Haftalik bazda
gittigidiyor.com’a gelen trafik blylk oélglde, yeni kayith kullanici sayisi ise %97
oraninda artmigtir (Kanigh, E. 2013: 73).

Dunyanin en ¢ok video izlenen sitesi olan YouTube, tim kullanicilarina resim
icinde resim (PiP) 6zelligini yaymayi planlamaktadir. Bu 6zellik, YouTube Red
kullanicilarina ozel iken, Haziran 2018de ABD'deki Red disi kullanicilara da
gelmisti. YouTube'un PiP modu su anda italya'da da sunulmaya baslanmis olup
yakinda tim kullanicilara aglimasi beklenmektedir (internet: Yilmaz, M. S. (Nisan,
2019). “YouTube'un Resim icinde Resim Ozelligi, Tim Diinyaya Yayihyor”. Mobil

Uygulama.  Web: https://www.webtekno.com/youtube-un-resim-icinde-resim-
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ozelligi-tum-dunyaya-yayiliyor-n66294.html  adresinden 15 Nisan 2019'da

alinmistir).

Video igeriklerinin dogru kurgulanmasi markanin verdigi mesajin basari sansini
buyuk oranda arttirmaktadir. Yapilan arastirmalar, videonun insan beynine

metinden 60 bin kat daha hizli etki ettigini gostermektedir.

Sosyal medyada video tuketim rakamlari pazarlama alaninda farkli bakig acilar

sunmaktadir:

1. Facebook: gunde 8 milyar video, 100 milyon saat izlenmektedir.

Twitter: kullanicilarin %82’si video izlemekte,

3. Birinternet kullanicisi ortalama ayda 182 video izlerken, kullanicilarin %55 i
her gin en az bir video izlemekte,

4. Youtube: gunde ortalama 1 milyar saat video izlenmekte,

5. Bir dakikada 4,1 milyon video gosterilmekte,

6. E postada video kelimesi varsa e-postanin agilma olasiligi % 19 artmakta,

7. Pazarlamacilarin %93 u dijital pazarlamada video kullanmaktadir.

8. Pazarlama uzmanlarinin %52’si videonun yatirim déniisii (ROi-Return on

Investment) en hizli olan igerik oldugunu belirtmistir.
9. Internet kullanicilarinin %50’si magazay: ziyaret etmeden dnce riin hakkinda

video izlemektedir.
3.9.2. Instagram

Fotograf paylagim sitesi olarak kurulan platform gunden gune degisim gostermis,
kisa video igeriklerinin yaninda hikdye ve canli yayin Ozelligi de eklenerek

isletmeler agisindan énemli bir platform haline gelmistir.

Ginlik 300 milyon aktif kullanicisiyla internet kullanicilarin yaklasik %20 si
Instagram kullanicisidir. Onemli bir bagka nokta ise kullanicilarin yaklasik

%90’ Inin 35 yasindan kiguk oldugudur.

Kolay filtreleme yetenedi sayesinde basit fotograflari gizel ve gekici igeriklere
donusturebilme yetenegi, genellikle geng¢ kullanicilara hitap etmesi Instagram’in

markalarin sosyal medya yonetimindeki dnemini arttirmistir.
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Instagram‘in aylik aktif kullanici sayisi 800 milyonu agsmis durumdadir. Instagram
kullanicilarinin baydk bir kismi (%95) ayni zamanda Facebook kullanicisi. Ayrica
Instagram kullanicilarinin %54lik bir kismi Pinterest de kullaniyor (internet: Simon
Kemp (Ocak, 2018). “Active Users of Key Global Social Platforms”. We Are Social:
Digital in 2018. Web: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-
2018 adresinden 15 Nisan 2019°da alinmigtir).

3.10. Sosyal isaretleme
3.10.1. Pinterest

Pinterest, Mart 2010’da kurulmustur. Bugun 150 milyon kullanici ile 200 milyar

icerik sayisina ulagmigtir.

icerikler fotograflar yoluyla yiklenerek panolara kaydedilebiimektedir. Diger
kullanicilara da ilgi alanlarina yonelik pin olarak adlandirilan igerik teklifleri
sunulmaktadir. Kullanicilar icerikleriyle panolarini zenginlestirirken panolarinin

diger kullanicilara agik olmasi sayesinde sosyal baglanti da kurulabilmektedir.

Son yillarda gelisen sosyal aglardan olan Pinterest, iletmelere de farkl ayricaliklar
sunmaktadir. Ozellikle kullanicilarin aramalarina yoénelik istatistik bilgilerle

isletmelerini igerik Uretimlerinde yonlendirebilmektedir.
3.10.2. Sosyal Yorum Siteleri

Ozellikle hizmet sektoriinde baska kullanicilarin deneyimleri dogrultusunda karar
vererek riski azaltmaya c¢alisan tuketiciye yonelik ayrintili bilgi sunan sosyal medya

platformlaridir.

Forum siteleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Forumlar her konuyla ilgili bilgi
paylasmak, bilgi almak, tavsiye istemek veya sohbet etmek igin olusturulan sanal
topluluklardir. Markalar agisindan, tutundurma faaliyetlerinin yaninda bireysel
tecrubeler paylasilirken musteri iliskileri yonetiminin yurutulebilecegi bir alan olarak

degerlendirilebilir.
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3.10.3. Trip Advisor

Bir turizm inceleme sitesidir. Aylik 630 milyon ziyaretgi ile dunyanin en ¢ok ziyaret
edilen sosyal paylasim siteleri icinde yer almaktadir. Milyonlarca secgenegi bir
arada sunma yetenedi ile kullanici dostu bir platformdur (Tripadvisor, 2018). En
onemli 06zelligi kullanicilarin tecrubelerini paylastigi bir platform olmasidir.
Paylasilmis tecrubeler sayesinde potansiyel musterilerin tercihleri de

etkilenebilmektedir.
3.10.4. Foursquare

Foursquare, anlamli mugteri deneyimleri ve is ¢ozUmleri olusturmak icin konum
bilgilerini kullanan bir teknoloji sirketidir. Aylik kullanici sayisi 10 milyarin tzerinde
olan site 93 milyonun Uzerinde mekani haritalandirmakta ve bu mekanlara
uygulama Uuzerinden gunluk 12 milyonun Uzerinde check-in yapiimaktadir.
Kullanici yorumlari ve derecelendirmeleri ile mekan tavsiyesinde Onemli bir
kanaldir. Dinya genelinde 105 milyondan fazla mekén haritaya yerlestirilmis

bulunmaktadir (Foursquare, 2018).
3.11. Diger Onemli Uygulamalar
3.11.1. WhatsApp

iletisim saglamak anlaminda dinyanin en ¢ok kullanilan uygulamasi 1,3 milyar
kullaniciya ulasmis olan WhatsApp’dir. Dakikada 16 milyon mesaj ile dunyanin en
cok kullanilan sosyal mesajlasma uygulamasidir. Whatsapp’tan glinde ortalama
55 milyon insan sesli arama yapmaktadir. Yazili mesajlasmanin yaninda video ve
fotograf paylasim imkani saglayan uygulama 180'den fazla Ulkede dinyanin her
yerindeki telefonlarda kullanilabilen kolay, guvenli bir mesajlasma ve arama
hizmeti sunmaktadir. SMS'e bir alternatif olarak baslamisg olup su anda sesli
aramaya ek olarak, metin, fotograf, video, belge ve konum gibi pek ¢ok degisik
tipte medyayr alip gondermeyi desteklemektedir. 2014 vyilinda Facebook

tarafindan satin alinmigtir.
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Whatsapp'ta 1 milyar grup bulunmakta, ginde ortalama 60 milyar mesaj
génderilmektedir (internet: Smith, K. (Mart, 2019). “123 Amazing Social Media
Statistics and Facts”. Social Media Statistics. Web:
https://www.brandwatch.com/blog/amazing-social-media-statistics-and-

facts/#section-2 adresinden 15 Nisan 2019°'de alinmistir).
3.11.2. Telegram

WhatsApp benzeri bir anlik mesajlasma uygulamasi olan Telegram, su an en

populer anlik mesajlasma uygulamalarindan biri olarak gosterilmektedir.

2013 yihinda piyasaya surulen Telegram, piyasaya ilk c¢iktiginda 100 bin Kisi

tarafindan indirilmistir. Telegram’a guinlik kayit olan insan sayisi 350 bindir.

Telegram’da konusurken mesaijlar sifrelenebilmektedir. “Gizli konusma baglata
basildiginda, sifreli bir sekilde konusulabilmekte, self-destruct timer ozelligi
sayesinde mesajlar yok edilebilmektedir (Hos, 2018). (internet: Hos, S. (Mart,
2016). “Telegram Istatistikleri”. Telegram Istatistikleri. Web: https://sibelhos.com/

telegram-istatistikleri adresinden 15 Nisan 2019’da alinmistir).

Telegram ilk olarak 14 Agustos 2013’de Iphone igin uygulanmis, 20 Kasim 2013’te
de batin Android telefonlar uygulamaya ge¢gmistir. Bu uygulama Pavel ve Nikolay
Dorof isimli iki Rus kardes tarafindan yazilmistir. Uygulama mesajlasma, fotograf
ve video paylasimi ve en ¢ok aligveris kaynaklari olarak kullaniimaktadir. Son bir
yil icerisinde goriintiilii mesaj génderme imkani da saglanmistir. iran’da en ¢ok
kullanilan mobil uygulamalardan sayilabilir. Iran’da mesajlasma uygulamasi

kullananlarin 59%’u bu uygulamayi kullanmaktadir (Daneshgahi, 2018).

Son verilere gére 586 bin Telegram uygulamasi mevcuttur ve giinde 3 milyondan
fazla konu paylasiimaktadir. Telegram hesabindan ziyaret edenler bir gin
icerisinde bir milyarda 944 milyon 500 bin kisi ve her konu 717 kez goruntuleniyor
(Azad News Agency, 2018)

Telegram ugtan wuca sifreleme 6zelligini ilk sunan uygulama olarak 6ne
cikmaktadir. Bu sifreleme sebebiyle Rusya ve iran tarafindan cesitli engellemelere

maruz kalinmaktadir (Sekecioglu, 2018).
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3.11.3. Line

Line sinirsiz ve Ucretsiz konusma ve mesajlasma uygulamasidir. Akilli telefonlarda
kullaniminin yani sira tablet ve bilgisayarlarda da kullanilabilmektedir. Line
stickerlari 10 binden fazla eglenceli ifade segene@i sunmaktadir. Line ile
kullanicilar  fotograf, video, sesli mesaj, konum ve iletisim bilgilerini
paylasabilmektedir. Line'in diger bir 6zelligi de, telefon numarasinin paylasiima
zorunlulugunun olmamasidir. Kullanicinin belirledigi bir ID numarasi ile telefon

numarasi paylasiimadan iletisim kurulabilmektedir.
3.11.4. Viber

Viber, akilli telefonlarda kullanilan ve internet Uzerinden Ucretsiz arama ve
mesajlasma imkani sunan bir uygulamadir. Viber Medya'nin gelistirdigi uygulama
ile kullanicilar birbirlerine metin mesajlari, fotograf mesajlari, eglenceli stickerlar,
fotograflar, videolar, cizimler génderebilmektedir. Konum paylasma ve c¢agri
yapma Ozelliklerine de sahip bulunan uygulama masaiistl bilgisayarlar da dabhil
batin platformlarda galisabilmektedir. Sirketin verdigi bilgiye goére uygulamanin

711 milyondan fazla kullanicisi mevcuttur.

Kullanim i¢in herhangi bir Uyelik kaydi gerekmemekte, telefon numarasi kullanici
kimligi olarak kabul edilmektedir. Viber digindaki mobil ve sabit hatlarla gorugsmeler

ucretli saglanmaktadir.

WMC‘de yer alan bir mesajlasma uygulamasi olan Viber, diger platformlara gore
¢ok daha blyuk bir grup sohbeti imkani sunmaktadir. Viber Toplulugu adinda
gelen hizmet, 1 milyar Uyeye kadar kalabalik gruplarin kurulmasini saglamaktadir.
Bu bakimdan genis gruplarda sohbetler yapilabilmekte ve karsilikli iletisime

gecilebilmektedir.

Ayrica Viber, bu sekilde kalabalik gruplari bir nevi sakinlestirmek ve derlemek igin
gruplarda sohbet odalari sistemini de uygulamaya koymaktadir (internet:
Teknoekip (Mart, 2018). “Viber, grup konusmalarindaki Uye sayisini 1 milyar
limitine ¢ikard1”. Star Gazetesi/Bilim-Teknoloji. Web: http://www.star.com.tr/
teknoloji/viber-grup-konusmalarindaki-uye-sayisini-1-milyar-limitine-cikardi-haber-
1315552/ adresinden 15 Nisan 2019’da alinmistir).
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3.12. Sosyal Medya Pazarlamasi

GUnumuz sartlarinda gelisen durumlar tlketici aliskanhklarini da yeniden
sekillendirmigtir. Tuketiciler bir mal veya hizmet almadan 6nce o Urlnle ilgili sosyal
medya yorumlarini, paylasilan videolari, sosyal agindaki insanlarin goéruslerini

oncelikli degerlendirme unsuru haline getirmistir (Hanna, 2011: 265-273).

GUnumuzde tuketiciler, hangi destinasyonu ziyaret edeceklerine, tatil
kararlarindan yeme i¢cme kararlarina, nerede kalip neleri satin alacaklarina,
gittikleri yerde yapilacak etkinliklere kadar birgok alanda mevcut yorumlari
degerlendirerek baska musgterilerin ge¢mis deneyimlerinden faydalanmaktadir.
Musgteriler sadece bilgiye kolay ulasmakla kalmamakta, dahasi pazarlama

iceriginin olusturulmasinda da aktif rol almaktadirlar (Evans, 2008 :32)

Sosyal medya ile musterilerin gicu artmig, isletmelere yapabildikleri geri bildirim
ile sorunlari daha cabuk giderebilme yetenegine ulasmiglardir. Isletmeler

acisindan bu durum asagida yer alan Sekil 3.4’de 6zetlenmistir.

Daha mutlu Daha iyi . Daha ¢ok
miteriler Geribildirim firiinler Tima milsteri

Sekil 3.4. Sosyal medyanin igletmeye kazandirdiklari (Ryan, 2016 s. 205)

Sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin gevrimici sosyal kanallar araciligiyla web
sitelerini, UrUnlerini ve hizmetlerini tanitmasina ve geleneksel reklam kanallari
vasitasiyla mumkun olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim halinde
olmasina izin veren slre¢ olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009: 3). Bir diger
tanimda ise; farkindalik ve taninma yaratan, markaya, isletmeye, Urline ya da
kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve
icerik paylasimi gibi sosyal web araclari ile yapilan her tirli dogrudan ve
dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleri butunudur (Gunelius, 2011. S. 30).
Turkge literatirde ise sosyal medya pazarlamasi kavrami “sosyal medya sitelerini
kullanarak internet Uzerinden gorunurligu arttirmak ve mal / hizmetleri

tutundurmak” olarak tanimlanmistir (Akar, 2010 s.45).
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Sosyal medyanin gunumuz tuketicisi icin  bir ihtiyaca donustugu
degerlendirildiginde, sadece sosyal medya kanallariyla tiketiciye tutundurma
faaliyeti yapmak degil, tlketiciyle birebir etkilesim kuracak bir stratejik unsur olarak
da degerlendirilmesi uygun olacaktir. isletmeler sosyal medyay! asagidaki temel
amagclar dogrultusunda kullanmaktadir (Ryan, 2016: 205-206; Say, 2015):

1. Musteriyi tanima,

Musterilerde marka farkindaligi olusturma,

w

Az maliyetle odak grup calismalari yapabilme yetenegiyle Urun iyilestirmeye
katkl saglama,

Markay! takip eden kisi sayisini yukseltme,

Online itibar ylkseltme,

Masteri iletigsimini surekli saglayarak sorunlari aninda ¢ézumleyebilme,

N o g A

Musterilerle yakinlasarak bilgilerinden faydalanma.

isletmelerin yukardaki amaclarinin temelinde, musterilerini sosyal medya ile marka
savunucusu haine getirerek yeni musterilere ulasmak vardir. Gelisen teknoloji
birgok anlamda tuketici yonlu iglemlerde kolaylik saglarken, isletmelere de dusuk

maliyetle etkin isler yurutebilme imkani sunmaktadir.
3.13. Sosyal Medya Pazarlamasinin isleyisi ve Faydalari

Sosyal medya pazarlama uygulamalari, musteriler ile birebir ve hizli iletisim
kurabilen igletmeler acgisindan birgok avantaj yaratmaktadir. Bu avantajlari

siralayacak olursak:

1. Verilmek istenilen mesaj zamaninda tuketiciye ulasabilmektedir.

2. Sikayetler ve sorunlarin aninda giderilebilme yetenedi sayesinde musteri
kayiplari azalmaktadir.

3. Sanal musteri iligkileri  yonetimi  sayesinde iletisimsel sikintilar
cozulebilmektedir.
Geleneksel medyaya gére daha uygun fiyatl, kolay ve etki alani daha genistir.
Hedeflenen kitleyle ilgili bilgiye erisim saglandidi igin verilen mesajin basari

sansi daha yuksektir.

Sosyal musteri iligkileri yonetimi olarak adlandirilan, sosyal medya Uzerinden

yonlendirilen musteri iligkileri yonetimi ile isletmeler musterilerini dinlemekte,
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tuketici yorumlarini analiz etmekte, tuketicilerle baglanti kurarak musteri iligkilerini

yonetebilmektedir (Vural ve Okmeydan, 2016). Sosyal medyanin pazarlama

alaninda kullanilmasinin avantajlarinin yaninda diger mecralara gore olgimleme

kabiliyetinin pay! buyudktir. Gerek demografik gerekse davranigsal anlamda

kullanict profilinin ayrintilarint  6grenebilmek, markanin etkinligini olgebilmek,

kampanyanin sadece satis geliri duzeyinde degil hedef kitle itibariyle hangi duzeye

ulastiyi saptayip ne kadar farkindalik yaratildiginin tespit edebilmek igletme

acisindan buylk fayda saglamaktadir (Castronovo ve Huang, 2012; Kirgova ve
Enginkaya, 2015: 159; Ryan, 2016: 203).

Zimmerman ve Sahlin’in yaptiklari ¢alismada Sosyal medya pazarlamasinin

markalara sagladigi faydalar asagidaki gibi agiklanmistir (Ulucan, 2016 :67).

Hedef pazarlara daha genis bir erisimle markanin web sitesine trafik

saglanarak daha fazla sayida tuketiciye ulagilabilmektedir.

Markalasma kolayli§i: isletme ya da markalar sosyal medya platformlarinda

dogru tuketiciye dogru zamanda ve dogru sekilde marka ismi okutur veya

gOsterebilirse, marka isminin tuketicinin aklinda kalma olasihgi artacaktir.

Musterilerle iligkileri gelistirme: Sosyal medya pazarlamasi ile masgteri iligkileri

geligtirilip uzun vadeli surdurulebilir. Bunun i¢in markalar;

o lyi olduklari alanlari agikga belirtmeli,

o Dduzenli olarak sosyal medyaya katilim gostermeli,

o Sosyal medya uzerinde ¢ok fazla kendi reklamini yapmaktan kaginmaili,

o Sosyal medya Uzerinden sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla tiketicilere
bir deger katabilmelidir.

is surreclerinde iyilesme: sosyal medyanin gelismesiyle isletmeler stirdiirdiikleri

is sureclerini  degistirmisi, sosyal medyayl pazarlama stratejilerine

yansitmiglardir. Bu anlamda iyilestirilecek suregler:

o Tuketici problemlerini ya da sikayetlerini tarayip, bunlara kalici ¢ozumler
sunmak,

o Mdusteri geri donuglerini elde etmek ve bunu yeni Urin tasariminda veya
degisikliginde kullanmak,

o Bir seferde bircok kisiye teknolojik destek saglamaktir.

o Onemli pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamak,
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o Firsata bagl satis miktarinda artis: Birgok isletme Facebook, Twitter, Youtube
vb. yogun trafigi olan sosyal medya platformlarindaki yorumlari dikkate almaya
baslamistir. Bu sekilde isletmeler icin sosyal medya platformlari ayni zamanda
yeni birer satis kanall olarak ortaya gikmaktadir.

e Reklam giderlerinde azalma: sosyal medya minimum maliyetle ¢ok kisiye
mesaj iletiimesini saglayarak igletmeye buyuk fayda yaratmaktadir.

e Arama motorlarinda Ust siralarda yer almak: internet (izerinde vyapilan
aramalarda sosyal medya platformlarina ait sonuglara daha fazla yer
verilmesiyle birlikte web trafiginin 6nemli bir kismini sosyal medya platformlari

olusturmaya baslamistir.
3.14. Sosyal Medya Etkinliginin Olgiimii

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore en onemli UstlnlUklerinden birisi
Olgulebilir olmasidir.  Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilari, yapilan
yorumlar, begeni sayisi, takipg¢i sayisi, atilan tweet sayisi gibi ol¢ulebilir sonuglarin
elde edilmesi Google Analytics gibi Ucretsiz uygulamalar ile oldukga kolaydir. Cok
blyUuk bir egitim gerektirmeden yapilabildigi i¢in oldukga da ucuzdur. Ancak
Olcumlemenin anlamh sonuglar verebilmesi igcin dogru strateji ile verilerin
kullanilmasi gerekmektedir (internet: Oncel, U. (Kasim, 2012). “Sosyal medyada
yatinmin geri donusu hesaplanabilir mi?”. Webrazzi/Sosyal Medya. Web:
https://webrazzi.com/2012/11/09/sosyal-medya-roi/ adresinden 15 Nisan 2019’de

alinmigtir).

Sosyal medya etkinligini 6lcerken marka bilinirligi, tartismalardan isletme markalari
hakkinda olumlu, notr veya olumsuz yorumlarin tespiti, takipgi sayisi olgimu gibi
istatistiksel verilerin elde edilmesi kolay ve az maliyetlidir. Bu anlamda isletmeye
blyUk avantaj saglar (Barutgu ve digerleri 2013: 16).

3.15. Sosyal Medya ile Degisen Tiiketici Davraniglar

Degisen teknoloji bircok alani etkiledigi gibi tuketicilerin satin alma karar
surecindeki davraniglarini da etkilemistir. Bilginin demokratiklesmesi olarak ifade
edilen yeni donemde tuketici hemen her konuyla ilgili istedigi bilgiye oldukg¢a kolay
ve hizli ulagabilmektedir. Pazarda birgok alternatif arasindan karar vermeden 6nce
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satin alma oncesi arastirma yaparak, edindikleri bilgilerin 1s1ginda, 6zellikle diger
tuketicilerin deneyimleri ve paylasimlarinin etkisiyle hangi Grind hangi kanaldan

alacaklarina karar vermeleri kolaylagmaktadir.

Tlketici davranigini etkileyen sosyo-kulturel faktorlerin altinda yer alan aile ve
sosyal gcevre degiskenlerine yeni yaklagsimda sosyal medya ¢evresini de eklemek
mumkunduar. Tuketiciler artik yakin ¢evresinden c¢ok internet yorumlarindan

etkilenerek aligveris davraniglarini sekillendirmektedir.

Global Web Index tarafindan 2011 yilinda yapilan internetin tiketicilerin satin alma
surecindeki davraniglarinda meydana getirdigi dedgisikliklerin incelendigi bir
arastirmada, Turkiye'deki aktif internet kullanicilarinin % 89’unun satin alma
oncesi internette arastirma yaptigi, % 62’sinin satin almayi disindigu driin/marka
hakkinda aragtirma yapmayi en 6nemli internet kullanma sebebi olarak gordukleri
ortaya c¢ikmistir. Ayni arastirmada, katilimcilarin % 72’sinin en az bir gevrimigi
platformda dGrdnler ve markalar hakkinda fikirlerini, yorumlarini yazarken, %
53’Undn c¢evrimici platformlarda tanimadigi birinden aldigi tavsiyenin “marka ile
ilgili olumlu izlenim” olusturdugunu ve % 40’inin ¢evrimigi ortamlarda tanimadigi
birinden aldigi tavsiyenin “Gran/hizmet hakkinda bilgi” sagladigini disundagu
belirlenmistir (Say, 2015: 22).

GUnUmduz internet ve sosyal medya kullanim rakamlari degerlendirildiginde sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin tutundurma karmasinda onemli bir yer iggal
ettigi soylenebilir. Gelecek teknolojik gelismeler geleneksel medyayl tamamen

sosyal medyaya kaydirabilir.
3.16. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

O’Brien ve Terschluse (2009) tarafindan yapilan tanimlamaya goére, sosyal medya
pazarlama sureci dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme adimlarindan
olusur. Isletmeler ilk olarak sosyal medyada olusan ilgili ve etkili karsilikli
konusmalari dinlemeli, tuketicinin sesine kulak vermelidir. Daha sonra olgumleme
araclar yardimiyla sayisal sonuglar ¢ikariimalidir. Magterilerle uzun donemli iligki
hedeflenerek musterilerin markaya baglanmasina yonelik faaliyetler yapiimali son

olarak da siire¢ optimize edilerek geri bildirimler toplanmalidir (islek, 2012: 73).
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Sosyal Ag
Siteleri

Blog
Yaymlama

Forum
Yaymnlama

Video
Tanitimi

Profil olusturma ve
arkadas ekleme

Oriin ile ilgili blog
olusturma

Profil olusturma

Video yikleme

Sohbetler yapmak

Sosyal ag siteleri
aracihgiyla tanitim

Yeni tartismalar

agma veya mevcut

tartismalara
katilma

Sosyal ag siteleri
aracihgla tanitim

Uriine adim atma

Cevaplan ve
yorumlar analiz
atme

Sosyal
bookmark-ing

Uriine adim atma

Goruntileme ve
yorumlar yaratma

Teklif olusturma, trafik artirma,
marka bilinirligini artirma,
daha iyi yatinm doniisii (ROI)

Sekil 3.5. Sosyal medya pazarlama sureci (http://thursdayntinm.wikispaces.com)

SEP adli pazarlama ajansinin yapmis oldugu calismada, bir diger sosyal medya
pazarlama sureci “L-1-S-T-E-N” formulu ile tanimlanmistir (SEP, 2010). Bu tanima
gore isletme once kendisiyle ilgili konusulan konulari dinleyecek (Listen), sonra
durumu tanimlayacak (ldentify), ¢6zmeye yonelik adimlarda bulunacak (Solve),
test edecek (Test), musteri ile baglanti (Engage) saglayacak ve bu sekilde
isletmeyi buyutebilecektir (Nurture) (islek, 2012 : 74).

3.16.1. Dinleme

isletmelerin musteri yorumlarini dikkate almasi ve markayla ilgili konusulan
hususlari dinlemesidir. Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve
TweetDeck gibi araglar yardimiyla, dogru kelimelerle yapilan aramalar isletme
hakkinda sosyal medyada nelerin vuku buldugunu ifade edebilir. Bu basamak

surecin en onemli agsamasidir ki burada birgok sorun ¢ozime ulagtirilarak musteri

ile baglanti saglanir.
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3.16.2. Tanimlama

Birinci asamada dinlenilen musteri sesi bu asamada tanimlanir ve ¢dzume
ulastirmaya yonelik islem yapilir. Tuketicilerin konustugu konu hakkinda ¢ozume

yonelik faaliyetler tasarlanir, gerekli igslemler belirlenir.
3.16.3. Géziim Uretme

Sorun tespitinin ardindan hizla ¢ézime yonelik adim atmak gerekir. Bu anlamda
mugteriler ile iletisime gegilmeli ve sorun en kolay ve sikintisiz bigimde ¢6zime
ulastirimalidir. Olumsuz bir durumla kargilasan musterinin buyuk kitleleri etkiledigi

degerlendirildiginde ¢ozium asamasinin onemi daha da artmaktadir.
3.16.4. Test etme ve izleme

C6zUm sunulan durumla ilgili bir sonraki agama, sunulan ¢6zUmu test etmek ve
izlemektir. Duruma gore yeni bir ¢cozum geligtirilir ya da bir sonraki asamaya

gegilir.
3.16.5. Baglanma

isletmelerin nihai amaci marka badmlihg yaratarak tiiketiciyi kendilerine
baglamak, hatta tuketici yolu ile yeni musterilere ulasabilecek yeni yollar
kesfetmektir. Sosyal medya bu anlamda ¢ok buyuk agilim saglamaktadir. Kullanici
tarafindan yaratilmis olumlu tecrtbe gibi igeriklere takipgiler tarafindan daha buyuk

guven duyulmaktadir.

Bunu saglayabilmek adina isletmelerin yapacagi unsurlar asagida siralanmigtir
(islek, 2012 : 77).

e Blog'a, E-postalara ve firmanin Web sitesi'ne sosyal paylasim araglarini
gorunur bir sekilde eklemek,
e Takip edilmek icin tuketicilere 6zel indirimler, ilging icerikler gibi nedenler

sunmak,
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e Tuketicilerin e-posta adreslerine sahip olmak igin, arastirma raporu veya ilging
web araclari gibi yararli igerikleri paylasmak, bircok sosyal medya sitesinin
sunuyor oldugu “Arkadaslarini Bul” aracindan faydalanmak,

e Tuketicilere anket yapmak,

e Yoruma ve igerik paylasimina/yaratimina agik bir siteye sahip olmak,

e Geleneksel medyay! kullanarak tuketicilere firmayl sosyal medyada takip
etmelerini sdylemexk,

e Tuketiciler neredeyse (hangi web sitesinde) ise oraya gitmek,

e Maugsterilerin hedef ve amaclarini desteklemek,

e Organizasyonlari ve firmanin katilacagi faaliyetlerin haberini vermek ve
musterilerinizi davet etmek,

e Maugterilerden yardim istemek,

e En fazla nelerin paylasildigini bulmak ve bunlara uyum saglamak

Bu yontemlerle bagliligin arttirlmasindan sonra diger agamaya gegcilebilir.
3.16.6. Buyume

Bu asamada baglanti kurulan musteri ile mUsteri sadakatini arttiracak yontemlerle
bu baglantiyi gelistirmek hedeflenmektedir. Duygusal baglanti kurulan her bir
musteri kendi takipgileri ile degerlendirildiginde isletmeye buyuk firsatlar sunar.

Mutlu musteri ile kurulan baglantinin buyumesiyle isletme de bluyuyecektir.
3.17. Sosyal Medya Pazarlama Politikalari

Gunumuz piyasa sartlarindan ¢ok daha énce; tuketici, rekabetin olmamasi ve az
uretim nedeni ile kalite ve fiyat Uzerinde dusinmeden satin almaya yoneliyordu.
isletmelerin odak noktasi tiketici degil, Griindl, Urlnin satisi ile kar payini
yukseltmek isletmelerin temel amaciydi. Ginimuizde teknolojinin siuratle degiserek
gelismesiyle, istek ve ihtiyaglar kigkirtilmig, talebi kargilamak ve piyasada
sapasaglam ayakta durabilmek icin her igletme, cagdas pazarlama anlayigi ile
tiketici odakh yaklasim gostermeye calismaktadir. Rekabetin artmasi da,
isletmelerin pazarlama c¢alismalarini tuketici odakli yaklasim gOstererek
gerceklestirmelerinde etkili olmustur. Sadece pazarlama karmasi elemanlarini

(GrGn, fiyat, promosyon, ulasim) dusunerek tiketici kitlesine sunmak yeterli
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olmamaktadir. Bununla beraber isletmeler, tlketici ile aktif bir iletisim icerisinde
bulunmak zorundadirlar. Iletisim halinde bulunmak, istek ve ihtiyagla birlikte istek
ve ihtiyacin degisim yonunu de takip edebilmelerinde etkili olabilecektir. Bdylelikle
isletmeyi hedefine tasiyacak muisteri memnuniyeti saglanmis olacaktir (Tekan,
2014).

3.17.1. Sosyal Medya Uriin Politikalari

Sosyal medya ile dedisen tlketici davraniglarina, degisen pazarlama c¢abalari ile
karsilik vermek gerekmektedir. Bu kapsamda pazarlama karmasi elemanlarinin da
sosyal medya surecinde geleneksel yontemlere gore farklilasarak modernlestigi

soylenebilir.

Tuketici bakis agisinda birgok degisiklik olsa da tuketicileri satin almaya guduleyen
en Onemli faktér geleneksel bakista da oldugu gibi ihtiyagtir. Ihtiyaci
karsilayabilmek adina tuketici fayda saglamak ister. Bu anlamda sekil faydasini
arun ile, mulkiyet faydasini fiyat ile, yer ve zaman faydasini dagitim fonksiyonu ile
saglamaya calisir. Hepsinden onemlisi ise talebin arz ile bulugsmasini saglayan
iletisim sUrecidir. Yeni medya sosyal aglar vasitasiyla bu sirece yeni dinamikler
kazandirmig, Kotler'in 4P/ Pazarlama karmasi modelini giincellemistir. Onceleri
sadece pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yuritlildigu sosyal aglar, ginimuzde
farkl e-ticaret alanlarinda faaliyet gosterilebilen kazangl bir alana dénusmustur.
Son birkag senede degisen bu akim pazarlama bilesenlerinin de stratejisini
etkilemektedir. Uriin, pazarlama karmasinin en énemli elemanidir. En temel
anlamiyla, ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajini iceren
somut ve soyut nitelikler setidir (Altunisik ve digerleri, 2012: 135). Uriin, pazarlama
karmasinin en onemli ve temel bilesenidir. Dijitalin gelismesiyle alisverig
davranisinin sanal ortama kaymasl drin kararlarinda da degisikliklere neden
olmustur. Sanal ortamda vyarattigi soyutluk, dokunamama, hissedememe
geleneksel mdusteriler icin sorun teskil etse de modern zamanda aligverig
davranisini kolaylastirdigi ve hizlandidi igin yenilikgi musteriler tarafindan tercih
edilir olmustur. Sanal oramda mal ve hizmetler U¢ kategoride degerlendirilebilir
(Talapau, 2014: 54)
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1. Fiziksel/ somut Urlnler: kiyafet, kitap,
2. Soyut Uranler/ servisler: tatil, ugak bileti,

3. Dijital GrGnler: E-kitaplar, bilgisayar programlari, oyunlar, uygulamalar.

Sosyal medya her bir Grln bileseni igin farkh imkanlar saglamistir. Geleneksel
urun politikalarinda Grunlerle ilgili magteri geri bildirimlerinin iletiime sureci uzun ve
zor oldugundan mausteri katihminin saglanmasi gucglesmekteyken, sosyal medya
ile drdnlere mugterinin  katihmi kolaylasmis hizli ve surekli geri bildirimler
saglayarak isletmelere bilgi akigi yaratilabilmigtir. Ayni zamanda geleneksel
pazarlamanin tek yonlu iletisim sistemine karsi internetin sagladigi iki yonlu iletisim
sistemi tuketicinin istek ve tercihlerine gore 6zellestiriimis Grun talep edebilmesine
imkan verirken, musterinin isletmeyle internet Gzerinden kolaylikla iletisim kurmasi,
isletmelerin bireysel taleplerin yerine getirildigi yeni Urin ya da hizmetlerin

gelistiriimesi surecine katki saglamaktadir ( Aktan ve Ertugrul, 2015: 128).

Ozellikle hizmet isletmeleri igin, misteri yorumlari sayesinde isletmelerin
sunduklari hizmette musteri beklentilerini en iyi sekilde karsilayabilecek degisimler

yapabilmesi mimkin olmustur.

Sosyal medya diger taraftan sanal ortam igin yeni Urin ve hizmet imkanlar
yaratarak yeni is kollari da olusturmustur. Telefon uygulamalari, arama motoru
optimizasyon galismalari, sosyal medya uzmanligi gibi alanlarda hizmet Uretimi

saglanmaktadir.
3.17.2. Sosyal Medya Fiyat Politikalar

Sanal ortamlar igletmenin Urint sundugu ortamlardaki maliyetleri yok ederek
tlketicilere daha uygun fiyata Urin sunabilme imkani yaratmistir. Geleneksel
medyaya oranla daha kolay ve daha ¢abuk fiyat kargilastirmasi yapabilme avantaji
saglamistir. Bu da musterilerin Gran ve fiyat bilgilerine nispi olarak kolay ulagabilir

hale gelmelerini saglamaktadir ( Aktan ve Ertugrul, 2015 :130).

Modern tiketici, sinirlarin kalkmasi ile herhangi bir Grini en uygun fiyat hangi
ulkedeyse edinebilme imkani da bulmustur. Araciya gerek kalmadan Ucretsiz
kargo imkani ile Cin’den Urin satin alabilme siradan bir tlketicinin dahi

yapabilecegi kadar kolaylagmistir.
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Sosyal medya’nin fiyat karsilagtirmasi, fiyat hakkinda musteri yorumlarinin diger
tuketicilere ulasabilmesi anlaminda avantajlar yaratmaktadir. Diger taraftan
musterilerden gelen geribildirimlerin isletmeye aninda ulasabilmesi, isletmenin fiyat

politikalarini degistirebilecek reaksiyonlar gostermesine olanak saglamaktadir.

Ayni zamanda donemsel kampanyalarin, anlik, saatlik indirimlerin internet
ortaminda daha kolay yapilabilmesi tuketiciler igin avantaj yaratirken, isletmelerin
satis hacmini de yikseltmektedir. Ozel gliinlerde magazalarda yasanan yogunlugu
azaltmaya yonelik 6zel internet indirimleri de sunulabilmektedir. Black Friday
(“Efsane Cuma”, “Sahane Cuma”) olarak bilinen aligveris ¢ilginhigi son yillarda
ulkemizde de buyuk rakamlara ulasmistir. 2017 Black Friday gininde 11 milyon
ziyaretci tarafindan 20 milyon kez ziyaret edilen Turkiye’nin en blyuk e-ticaret
sitelerinden Hepsiburada’nin mobil uygulamasi 1 gin iginde 604 bin defa
indirilmistir (internet: Papuggiyan, A. (Kasim, 2017). “Hepsiburada 1 giinde 252
milyon TL'lik satis gerceklestirdi”. Webrazzi / E-Ticaret. Web: https://webrazzi.com/
2017/11/27/1-gunde-604-bin-defa-indirilen-hepsiburada-252-milyon-tllik-satis-

gerceklestirdi/ adresinden 15 Nisan 2019'da alinmistir). 2018'de 30 milyon
ziyaretgi ceken Hepsiburada tarafindan acgiklanan Black Friday 2018 verilerine
gore; 2017°de 523 bin siparis alan site Urun satisini 2 milyon adete c¢ikarmig,
2017'deki 252 milyon TL’lik ticaret hacmini %60 artisla 410 milyon TL'ye

ulastirmistir. Gitti gidiyor ise 6nceki yila gore satislarini iki kat artirmistir.
3.17.3 Sosyal Medya Dagitim Politikalar

Mal ve hizmetlerin tlketiciye ulagsmasinda anahtar gorevi goren dagitim
fonksiyonun isleyisi de dijital ortamda geleneksel pazarlamaya goére farklilagsmistir.
Dijital ortamda dagitim kanal Sekil 3.6’daki gibidir:

e ticaret > Inihai miigteri 2

Sekil 3.6. Dijital ortamda dagitim kanah (Digital marketing mix specific to the IT
Field. Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 2016 s. 33-34)

Dagitim fonksiyonunu yerine getiren dagitim kanalinin baglica gorevleri en temel

olarak U¢ guruba ayrilir:
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1. Toplama: bir dagitim kanalinin, ilgili mugteri kesiminin ihtiyaclarina seslenen
mal ve hizmetlerin belirlenmesini, ilgili kaynaklardan bunlarin temin edilmesini
ifade eder. Bu sirada dagitim kanalinin tasima, depolama ve bilgi-haber

2. Donusturme: dagitim kanalinin tedarikledigi mallar tzerinde ye, zaman, miktar,
cesit ve mulkiyet faydalarin kazandiriimasina hizmet eden faaliyetleri ifade
etmektedir. Nitekim bu faaliyetler sayesinde, dagditim kanalini teskil eden
organlar ekonomik bir birim olarak ureticiler ve nihai tuketiciler arasinda yer
alabilme imkanini bulabilirler. Donugturme fonksiyonu ayni zamanda, dagitim
kanali organlarinin tipki bir Uretim isletmesi gibi ele alinmalarini da imkan
dahiline sokmaktadir.

3. Dagitma: mal ve hizmetlere inhtiya¢ duyuldugu an ile bu ihtiyacin kargilanma
ani arasinda farklar goruldugu hallerde daha iyi anlasilabilir. Dagitimin miktar
ve gesitler bakimindan mallara kazandirdidi diger faydalar, hep dénisim

fonksiyonu sayesinde gergeklestirimektedir.

Sosyal medya ortami elektronik ticareti de degistirmis, daditim kanalindaki e-
ticaret magazasini da aradan kaldirarak Ureticiden direk nihai musteriye bir akis

olusturmustur.

Ev hanimlari, 6grenciler gibi bir¢cok kisi evde Urettikleri birgok Griinu araciya gerek
kalmadan sosyal medya hesaplari araciligiyla mugterilerine ulagtirabilmektedir.
Dagitim kanalinda aracilarin aradan ¢ikariimasi ile dagitim maliyetlerinin dnemli

Olclde azaldigi goérulmektedir.

Uriinlerin dagitimini, sirketinizin binyesinde kuracadiniz lojistik departmani ile
yapilmaktadir. Musteriye hizli ulastiriimasi gereken, yuksek degerli drunlerin
dagitimi yapiliyorsa ve kuguk bir cografyada dagitim séz konusu ise kendi

organizasyonunuzun igine dahil bir lojistik departmani olmasi daha dogru olacaktir.

Dahili lojistik departmani bazi durumlarda avantaj saglar ancak beraberinde sirket
icinde bir dagitim ekibi olmasi, yani ekstradan personel bulunmasi anlamina gelir.
Bu durum, dagitimin olmadigi zamanlarda da sirket i¢cin maliyet demektir. Diger
yandan dagitim ve iade Urunlerin yonetilmesi konusunda da sirketin tecribe sahibi

olmasi gerekir bu durumda zaman gerektirecektir.
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Farkli bir yontem ise, kendi bunyenizde bir lojistik departmani kurmak gereksiz
veya fazla maliyetli gorunuyorsa diger secenegi dedgerlendirebilirsiniz. Yani
dagitimi lojistik firmalari araciliiyla yapmaniz mdamkin. Lojistik firmalari ile
anlasarak dagitimi onlara teslim etmenin en énemli avantaji, lojistikle ilgili yatirim

yapmak ya da uzmanlasmak zorunda kalmadan, kendi igsinize odaklanabilmenizdir.

Sayet drunlerin ¢ok hizli ulastiriimasi gerekmiyorsa, ¢ok pahali Grinler degilse ve
batlin Tarkiye gibi genis bir cografyaya dagitim s6z konusuysa lojistik firmalariyla
anlasmak daha dogru olabilir. Ustelik lojistik firmalari ile anlasiimasi durumunda,
ters lojistik denen yani hatali ya da begenilmeyen bir GrinUn iadesi surecini de bu

firmalarin yapmasi anlamina geliyor.

Gunumuzde yasanan teknolojik yenilikler ve tlketicinin degisen yapisi gibi
gelismeler dogrultusunda butinlesik kanal olarak da adlandirilan omnichannel
sistemleri giderek 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya ve mobil kanallarin da hizli

bir sekilde hayatimiza girmesi ve yayginlagmasi bu durumu hizlandirmigtir.

Omnichannel, tuketiciyi dijital ve fiziki kanallarin tamaminda inceler. Tim
kanallardan gelen veriler tek bir merkezde toplanir. Alinan bu veriler birlestirilir ve
bilgilerin islenmesi sonucunda tum kanallar kisiye 6zel iletisim igin optimize edilir.
Kullanicilara tim platformlarda tek bir deneyim yasatmak igin fiziki magazalar ile e
-ticaret magazalarin entegre bicimde analiz edilmesini saglayan bir sistemdir
(internet: Blog by Omnichannelexpert (Haziran, 2016). “Omnichannel pazarlama
nedir?”. Propera / Omnichannel. Web: https://www.propera.com.tr/blog/

omnichannel-pazarlama-nedir/ adresinden 13 Nisan 2019’da alinmigtir).

Bir baska ifadeyle omnichannel, edinilen aligveris deneyiminin kusursuz, entegre
ve tutarli olmasi i¢in musterinin gdézunden goézlem yapmak ve bu deneyimin tum

kanallarda yonetiimesidir.

Tam bir omnichannel deneyimini 6rneklemek gerekir ise; kullanici akilli
telefonundan bir ayakkabi ile ilgili arastirma yaparken girdigi firmanin aligveris
sitesinde cookie aracili§i ile profilleniyor. Kisa bir sure sonra mobilden tekrar
arastirma yaptigi sirada, yeniden pazarlama (re-marketing) sayesinde inceledigi
arandn reklamini goéruyor. Siteye girerek, drinu aligveris listesine ekliyor. Eve
dondugunde esinin de fikrini aliyor ve urinU almaya karar veriyor. DizUstu

bilgisayar1 araciligi ile e-ticaret sitesi Uzerinden ayakkabinin siparigini veriyor.
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Ardindan telefon ile firmay! arayarak urun ile ilgili firmadan birka¢ sorusunun
cevaplanmasini talep ediyor ve siparigine bir bagska rengin eklenmesini istiyor.
Uriin eline ulastiktan sonra begenmedigi rengi degistirmek icin fiziksel magazaya
giderek yeni ayakkabiyr aliyor. Urlinii bir siire kullandiktan sonra Uretim hatasi
oldugu ortaya cikiyor ve degisim istegini sosyal medyayl kullanarak firmaya
bildiriyor. Yeni urun istegini firmanin basili katalogu araciligi ile yapiyor. Firma
musterisi ile e-mail yolu ile temasa gecip, kargo ile ayakkabiyi geri alarak yenisini
génderiyor (internet: Blog by Omnichannelexpert (Haziran, 2016). “Omnichannel
pazarlama nedir?”. Propera / Omnichannel. Web: https://www.propera.com.tr/blog/

omnichannel-pazarlama-nedir/ adresinden 13 Nisan 2019’da alinmigtir).
3.17.4. Sosyal Medya Tutundurma Politikalari

Sosyal medyanin pazarlama karmasindan en buyuk etkiyi tutundurma karmasi
Uzerine yapmaktadir. Birtakim calismalarda sosyal medya, yeni degerlendirmeyle
tutundurma karmasinin bir alt elemani olarak anilmaktadir (Koksal ve Ozdemir,
2013; Kubas, Yilmaz, Git ve Baloglu, 2016).

isletmeler, buyikliklerinden bagimsiz, sosyal medya Uzerinden tiketicileri ile
iletisim kurabilmekte ve geri bildirim alabilmektedir. Hizli ve kolay sekilde g¢ok
buyuk kitlelere ulasabilme imkéani saglamasi, buyuk isletmelerin de geleneksel
medyanin yaninda sosyal medya hesaplarini tutundurma karmasi butgesine dahil

etmelerine sebep olmustur.

2016 yilinda yapilan bir arastirmaya gore ilk alti ayda dijital reklam yatirrmlari %20
artigla 928 milyon liraya ulagmistir (internet: Bozarslan, E. (Eylul, 2016). “Dijital
reklam yatirimlari yuzde 20 artt”. Fortune/Tlirkiye. Web:
http://www.fortuneturkey.com/dijital-reklam-yatirimlari-yuzde-20-artti-38875

adresinden 13 Nisan 2019’da alinmistir).

Sosyal medya ile yapilan tutundurma faaliyetlerinin geleneksel medyaya goére
ustunlukleri agagida siralanmistir (Baltes ve digerleri 2016: 37):

e Maliyet dusuklugu,

e Erigebilirlik: mugterilere her yerde, her zaman erisebilme kolayligi,

o lletilmek istenilen mesajlarin hedef kitleye uygun olarak belirlenebilmesi,
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e Olciimlenebilme kolayh§i sayesinde tutundurma cabasinin sonuglarinin analiz

edilebilmesi.

Bu avantajlar dogrultusunda sosyal medya tutundurma uygulamalarini su sekilde
siralayabiliriz (Aktan ve Ertugrul, 2015: 133).

e Sosyal medyada verilen hediye ¢ekleri

e Paylasimlara verilen 6duller

e Ozelikle olumlu yorumlara tesekkiir etme ve olumsuzlari géziimlemeye yonelik
iletisim faaliyetleri yaratme

¢ Viral reklam videolari ile mesajin buyuk kitlelere ulagsmasini saglama

e Durumsallik yaklagimiyla anhk kampanyalar yudratebilme: en uzun gece,

efsane cuma kampanyalar gibi.
3.18. Ornek Sosyal Medya Uygulamalari

2017 yilinda Pepsi, sinirll sayida satisa sunacagi Pepsi Fire isimli ve targin
aromali yeni icecegini tanitmak i¢in Snapchat ile bir is birligi yapti. Bu is birligi
kapsaminda Pepsi Fire siselerine barkodlar yerlestirildi; musteriler, bu barkodlari

tarayarak snapchat fotograflarina 6zel filtreler ekleyebiliyorlardi.

Bu filtrelerin igerisinde havada suzllen Ug¢ boyutlu nesneler, markali geofilter’lar ve

“Pepsi Yaz Macerasi” adina 6zel bir oyun yer aliyordu.

Snapchat uygulamasi araciligiyla baslatilan oyunda oyuncular, yaz temal 5 seviye
boyunca engellerden kaginarak ve c¢esitli Pepsi tatlarini toplayarak onceden

belirlenmis bir yol boyunca ilerleyebiliyorlardi.

Coca Cola ile birlikte dliinyanin en buytk iki icecek markasindan biri olan Pepsi ile
yapilan bu is birligi, son donemde ¢ok iyi gunler gecirmeyen Snapchat icin de
olumlu sonuglar vermistir (internet: Serdar, A. (Haziran, 2017). “Pepsi, Yeni
icecegini  Tanitmak icin  Siselerine  Snapchat Barkodlari  Yerlestirdi”.
Pazarlamasyon. Web: https://pazarlamasyon.com/pepsi-yeni-icecegini-tanitmak-
icin-siselerine-snapchat-barkodlari-yerlestirdi/ adresinden 13 Nisan 2019’da

alinmigtir).
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Bir Olumsuz o6rnek olayr: Besiktag Kullibl iletisim Direktérii Ridvan Akar'in
Trabzonspor magi sonrasi attigi tweet nedeniyle Trabzonsporlu taraftarlarin tepkisi

sebebiyle Besiktas Kullbu tarafindan isine son verildigi agiklanmistir:

“Biz hakemi de, faulleri de yeni stadlari da gémeriz’ (internet: “Besiktas,
Trabzonspor'la Ilgili Tweet'i Nedeniyle Ridvan Akar'in isine Son Verdi”. (2017,
Nisan). Haberler.com. Web: https://www.haberler.com/besiktas-trabzonspor-la-
ilgili-tweet-i-9477126-haberi/ adresinden 13 Nisan 2019’da alinmistir).

icerik: hedef kitleyi etkilemek, marka bilinirligini arttirmak ve takipcilerle iletisim
kurmak icin Uretilip web sitelerine, sosyal aglara veya diger dijital platformlara

yuklenen veriler igerik olarak adlandiriimaktadir.

Kimi icerikler marka hikayesi anlatarak musteri sadakati kazanmay1 amaclarken,

kimi icerikler de viral etki saglayarak marka algisini yonetebilmektedir.

Marka algisini yonetmek, aslinda markanin iletisimini yonetmekle ayni seydir.
Markalar acgisindan alglr yonetimine uzun doénemli bir galisma olarak bakmak
gerekir. Olusturulmak istenen algi veya duygu, satis odakli hedeflerle veya kisa
doénemli kampanyalarla éldirdlmemelidir. Olusturulmak istenen algi her zaman igin
duygularla yonetilip beslenmeli ve gene duygulara hitap etmelidir. Yani, mantiga
ve beynimizin sol tarafina yonelik mesajlar, érnegin “en ucuz ya da, en hesapl’”
gibi mesajlar, beyinde kalici bir etki yaratmayan mesajlardir. Bir an igin satigi

hareketlendirse de, uzun vadede marka algisini asagiya ¢ceken bir harekettir.

Musteriyi satisa ikna yontemi olarak; mantida seslenmek, her zaman kisa donemli
bir basari getirir. Onun yerine duygulara, sag beyne hitap edecek bir olusum

yaratmak gerekir. Cunku, artik musteri tamamen duygulariyla hareket etmekte.

Marka algisina bir de Urlinler agisindan ele alirsak, aslinda tablo aynidir. Ornegin,
hatirlanacagi gibi; Bosch beyaz esya markasinin musteriye verdigi degeri, bu
degerin onlar igin bir taahhut oldugunu ve musteri glvenini her seyin Ustlinde
tuttuklarini duygusal bir bag kurarak anlatmalari, marka algi yonetimi agisindan
oldukga basarii bir c¢alismaydi. Kurucusu Robert Bosch’'un bir s6zl
olan “insanlarin guvenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih
ederim” cumlesini marka, her yerde kullanarak glivene dayali Uretim yapiyoruz ve
bizim ©Onceligimiz sizin guveninizi kazanmaktir. Ayni zamanda hepimiz bunun

arkasindayiz imajini her firsatta vurgulamiglardir. (internet: Moralioglu, D. (Ekim,
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2016). “Marka AlgisI”. Marquet Dergisi. Web: http://didemmoralioglu.com/marka-
algisi/ adresinden 13 Nisan 2019’da alinmistir).

Pazarlama kampanyalari sadece bir UrinUn veya servisin satisini arttirma
hedefinin yani sira marka bilinirligi ve musteri sadakatini de artiracak sekilde
tasarlanmaktadir. Agizdan agiza reklam gibi yeni olgular, tuketiciler arasinda
kurulabilecek iletisimden faydalanmayi saglamaktadir. Sirekli artan sosyal ag
kullanimi agizdan agiza reklami yeni bir boyuta tasimaktadir. Gunumuzde, cesitli
viral reklam kampanyalari sosyal aglar sayesinde ¢ok buyuk kitlelere ¢ok hizli bir

sekilde ulasabilmeyi saglamaktadir.

Globalwebindex’in 72.892 sosyal medya kullanicisi ile yaptigi arastirmaya gore,

katiimcilarin sosyal medya kullanma motivasyonlari su sekildedir:

%42, arkadaslarla iletisim kurmak

% 39 haber ve guncel olaylari takip etmek
%39 Bos zaman doldurmak

%34 insanlarla baglanti kurmak

%34 komik ve eglenceli igerik bulmak

%30 fikrini paylasmak

N o g M wDdhPRE

%27 satin almak i¢in Grtn arastirmak

Bu rakamlar degerlendirildiginde, markalar acisindan sosyal medyada Uretilen
iceriklerde tuketicilerin bu motivasyonlari dikkate alinarak degerlendiriimelidir.
Musgterileri eglendiren ve gulduren igeriklerin basari sansinin yuksek oldugu

sOylenebilir.

Basarili kampanya ornekleri: 2014 Oscar 6dul toreninde Unli Amerikali sunucu
Ellen DeGeneres, yaninda Brad Pitt, Angelina Jolie, Meryl Streep, Jennifer
Lawrence, Kevin Spacey ve Bradley Cooper la birlikte selfie cekerek bunu
twitterdan paylasmis, ¢ok kisa zamanda iginde ¢ok sayida Unlu kisiyi iceren tweet
3 buguk milyon retweet, 2 buguk milyon da bedeni alarak dinyanin en Unll tweeti
olarak aniimaya baslamistir. insanlarin kendi fotograflarini Gnlilerin fotograflariyla
eslestirerek bu tweetin farkli versiyonlarini Gretip milyonlarca yayilim saglamistir.
3,5 milyon retweet edilen Oscar selfie’si kadar, o fotografin Samsung Galaxy Note
3 ile ¢ekilme ani da internette en ¢ok paylasilan goérUntllerden biri olmustur.

Samsung‘un bu selfie kampanyasi igin 20 milyon dolar 6dedigi sOylense de
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etkisinin 1 milyari asmis oldugu degerlendirilmektedir (internet: Arslan, D. (Mart,
2014). “Ellen Degeneres’in Oscar Selfie’si Tum Zamanlarin Retweet Rekorunu
Kirdi”. Socialmedia.co. Web: https://sosyalmedya.co/oscar-selfie-retweet-rekoru/

adresinden 13 Nisan 2019’da alinmistir).

Unli aksiyon oyuncusu Van Damme’in seyir halindeki iki Volvo TIR ile bacak
acma hareketini gerceklestirdigi video 90 milyonun uzerinde izlenmistir ve buyuk
bir sosyal medya basarisi olarak kabul ediimektedir (internet: Behl, S. (Adustos,
2016). “Volvo Trucks Leveraged Viral Video Marketing & Gained 126 Million
Euros”. Digital Vidya. Web: https://www.digitalvidya.com/blog/volvo-trucks-case-

study-viral-video-marketing/ adresinden 13 Nisan 2019’da alinmistir).

Bir baska kampanya ise, Avusturalyali parasut¢ci ve yuksek atlamaci Felix
Baumgartner’in 2012 yilinda Red Bull sponsorlugunda 39 km ylksekten diinyaya
atlamasi olayidir. ilgili olay videosu Youtube Red Bull kanalinda 44 milyondan

fazla izlenmis ve buyuk oranda etkilesim almistir.

2014 yiiinda baslayan, ALS hastalarina yonelik sosyal pazarlama calismasi "Bir
kova buz" kampanyasi ise, basina buzlu su dolu olan kovayi bosaltip U¢ kisiye
meydan okuyarak bagis yapan Unluleri igceren videolar da doneminde fazlaca

konusulmus, ana haber bultenlerine dahi konu olmustur.

ALS, ingiltere'de motor ndron hastali§ olarak bilinmektedir. "Bir kova buz"
kampanyasi sonrasi Ulkede Motor Noron Hastaligi Dernedi'ne bagislarda artis
gozlenmistir. Bir onceki yil 29 Temmuz-28 Agustos tarihleri arasinda sadece bu
dernege 2 milyon 700 bin dolar bagis yapiimisken, 2014’Gn ayni déneminde bagis
miktari 98 milyon 200 bin dolar olmustur (internet: Townsend, L. (Eylll, 2014). “Bir
kova buz' kampanyasi ne kadar basarii oldu?”. BBC Tirk¢ce. Web:
https://www.bbc.com/turkce/haberler/2014/09/140902_bir_kova_buz  adresinden
13 Nisan 2019’da alinmigtir).

62



4. SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA ONCESI VE SONRASI
DAVRANISLARININ ETKILEMESINE YONELIK UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin literatir kisminda da ifade edildigi gibi sosyal medya son yillarda her
gecen gun, bir oncekinden daha hizli olmak kaydiyla her alanda etkisini
artirmaktadir. Ozellikle Y ve Z kusag! bu siirecte basrolii oynamaktadir. Bugin
Universite caglarinda olan bireylerin tuketim aliskanliklarinda sosyal medyanin
etkisinin derinliklerini ortaya ¢ikarmak tek bir arastirmanin amaci olmaktan daha
uzun ve karigik bir konu olarak gorulmektedir. Ancak en azindan bu tespitin bir
kisminin ortaya cikarilmasina yonelik alt amaglarin ortaya koyulmasi dnem arz

etmektedir.

Bu arastirmanin amaci ise, Turk ve iranli Universite 6grencilerin sosyal medyayi
satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi kullanim aligkanliklarinda bir farkllik olup
olmadiginin ortaya g¢ikariimasidir. Ozellikle farkh cografyalarda, farkli kiiltiirel
faktorlerin etkisinde ve hatta farkli sosyal medya teknolojilerinin olusturdugu sartlar
altinda Turk ve iranli Universite égrencilerinin (6rneklemin ¢ok biiyiik bir kismini/
% 90’dan fazla) yaklasimlarinin farkli olup olmadigini ve satin alma oncesi ve
satin alma sonrasinda bu farkliliklarin derecelerini ortaya ¢ikarmak da alt amaglar

olarak belirlenmistir.

Diger yandan, Tirk ve iranh Universite 6grencilerinin bolgesel ve kiiltirel
farkhliklarina  bakmaksizin, sosyal medya kullanimlarinin  genel bir
degerlendiriimesini yapmak amaciyla da asagida verdigimiz bazi analizlere
basvurulmustur. Bu arastirmaylr yapmak amaciyla bu konuda daha Onceden
Karamanoglu Mehmet Bey Universitesinde yapilmis olan Yiiksek Lisans Tezinden
yararlanilmistir (islek 2012, S.74).

4.2. Aragstirmanin Kapsami

Arastirmanin yukarida belirtilen amaci cercevesinde Tirk ve iranh Universite
ogrencilerin sosyal medyayl satin alma oOncesinde ve sonrasinda nasil
kullandiklarinin ortaya c¢ikariimasina yonelik bir dustnceyle kurgulanmigtir. Bu

amagla, Tlrkiye'de Ankara ilinde Universite 6grencileriyle yiiz yiize goriismek

63



suretiyle mevcut anket formunun cevaplanmasi istenmistir. Ayni sekilde iran’da da
anket formlarinin doldurulmasi gergeklestiriimigtir. Calisma kapsaminda alinan etik
izin belgesi sayesinde ogrencilere hem Fakultelerde hem de kaldiklari yurtlarda

ulasiimaya calisiimigtir.

Yapilan anketin igeriginde demografik bilgilerin yani sira ozellikle c¢alismanin
amaci dogrultusunda tuketicilerin hangi sosyal medya aracini daha ¢ok kullanma
egiliminde olduklarinin, satin alma oncesinde nasil bir sosyal medya izleyicisi
olduklarinin ve satin alma sonrasinda nasil bir tepki verdiklerinin ortaya
cikarilmasina yonelik sorularin 5’li likertli verilmis ifadelerin isaretlenmesi suretiyle
cevaplanmasi beklenmistir. Yani sira Turk ve iranli égrencilerin ortalama internet

ve sosyal medyada gecirdikleri surenin tespiti ortaya ¢ikariimaya calisiimistir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, 2018 yaz ve sonbahar doneminde es zamanlh Ankara’da gazi
Universitesinde ve Tahran azad (iniversitesin'de gerceklestiriimistir. iran’da
yapilan anket calismasi Farsca gerceklestiriimis, sonra veriler Turkgeye cevrilerek

toplulastiriimistir.

Orneklem kiitlesi, basit rassal bir 6rnekleme yéntemi olarak isimlendirilebilecek bir
sekilde belirlenmigtir. Basit rassal ornekleme; ana kutleyi olusturan N sayidaki
birimden bagimsiz olarak secilecek n birimlik butin orneklemlerin secilme
olasiliklarinin birbirine esit oldugu bir 6rnekleme yontemidir. N hacimli bir ana
kutleden hacimli bir érneklem segilirken birbirinden farkli ¢gok sayida orneklem
segilebilir. Secilebilecek farkli orneklemlerin sayisi, kombinasyon formulu ile

bulunur.

N!

vCo :m (4.1)

Bu calisma kapsaminda da yukarida verilen érneklem belirleme ilkesine gore bir
uygulama yapilmistir. Buna formule 384 sayisi genel kabul edilen bir rakam olarak
karsimiza cikarken, calismanin genel gidisatina uygun olarak 400 adet iran’da,
400 adet de Turkiye’de Universite ogrencisi ile gorismeler yapmak suretiyle

anketler yapiimigtir.
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Arastirma kapsaminda, arastirma probleminin cevaplanmasina yonelik 11 hipotez

hazirlanmigtir. Buna gore bu hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Tiirk ve iranh tiiketicilerin satin alma karar siirecinde bloglardan

etkilenme duzeyinde farkhlik vardir.

Hipotez 2: Tirk ve Iranh tlketicilerin satin alma karar siirecinde Twitter gibi

mikrobloglar’dan etkilenme dizeyinde farkhlik vardir.

Hipotez 3: Tirk ve iranh tiketicilerin satin alma karar siirecinde Facebook gibi

sosyal aglardan etkilenme dizeyinde farklilik vardir.

Hipotez 4: Turk ve iranli tlketicilerin satin alma karar sirecinde Youtube gibi

medya paylasim sitelerinden etkilenme duzeyinde farklilik vardir.

Hipotez 5: Tirk ve iranl tiiketicilerin satin alma siirecinde wikipedia gibi wikilerden

etkilenme dlzeyinde farkhlik vardir.

Hipotez 6: Turk ve iranli tiiketicilerin internette vakit gecirme sireleri farklihk

gOsterir.

Hipotez 7: Tiirk ve iranli tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri farklilk

gOsterir.

Hipotez 8: Tirk ve iranli 6grencilerin sosyal medyay kullandiklari cihazlar farkhlik

gosterir.

Hipotez 9: Satin alma dncesi sosyal medya araclarini kullanan tiketiciler, satin
alma gergeklestikten sonra satin aldigi Urunle ilgili sosyal medya araclarinda

paylasimda bulunma durumu arasinda iligki vardir.

Hipotez 10: Tlrk ve iranh tiketicilerin sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davraniglari farklilagmaktadir.

Hipotez 11: Tirk ve iranh tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglari farklilasmaktadir.

Yukarida verilen calismanin hipotezlerine bakildiginda Tirk ve iranli tiketiciler
bagimh degigsken olarak tanimlanirken, sosyal medya araglarinin cgesitleri,
tuketicilerin satin alma oOncesi ve sonrasi davranis turleri de bagimsiz degisken

olarak ele alinmigtir.
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Aragtirmanin veri analizi kisminda tanimlayici istatistik olarak frekans analizi
yapiimistir. ik sekiz hipotez ki kare yapilarak test edilmistir. Dokuzuncu hipotezde
katimcilarin satin alma oncesi ve satin alma sonrasi medya araglarini kullanma

aligkanliklari Pearson korelasyonuyla bulunmusgtur.

Hipotez 10 ve 11 de ise Iki grup (Turk ve lIranli tiketiciler) arasinda verinin
ortalamalari arasinda belirgin bir farkliik olup olmadigini istatistiksel olarak

belirlemek igin T testi yapiimistir
4.4. Tiirk ve iranh Universite Ogrencilerine Yénelik Tanimlayici istatistikler

Calismaya iligkin tanimlayici istatistik olarak “frekans analizi” yapilmistir. Buna
gbre, calismaya 400 iranli ve 400 Tirk katilimei katihm saglamistir. Katihmcilarin
tamamini  Universite  6grencileri  olusturmaktadir. Sosyal medyanin asl
kullanicilarinin bu kesim oldugu bilinen bir gergek olmasi nedeniyle, arastirma bu

kesim Uzerinde gergeklestiriimistir.

Frekans Yizde
Tirkiye 400 50,0
iran 400 50,0
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.1. Kullanilan anket sayisi

Katiimcilarin milliyetine bakmaksizin sosyal medya araclarini kullanma sikligina
bakildiginda (“Sik sik” ve “her zaman” cevabinin beraber degerlendirildigi bir
durumda) Blog kullaniminin kullanim orani % 35.3, Mikroblog kullanim orani %
44.4, sosyal aglarin kullanimi % 86.4, medya paylasim sitelerinin orani % 59.8 ve

wikilerin kullanim orani ise % 36.7 olarak tespit edilmigtir.
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Sosyal medya | Hic bir Cok nadir | Ara Sira Sik Her
araclarini kullanma | zaman zaman
sikhigi f % f % f % f % f %
1 | Blog 273 134,1191|239| 54 | 6,8 | 150 | 18,8 | 132 | 16,5
2 | Mikroblog 138 17,3201 | 25,1107 |13,4|198|24,8 | 156 | 19,5
3 | Sosyal Aglar 14 | 18 | 33 | 41 | 62 | 7,8 | 201 |25,1|490 |61,3
4 | Medya 31 | 39 (214 |26,8| 77 | 9,6 | 254 (31,8 | 224 | 28,0
paylasim
siteleri
5 | Wikiler 150 (18,8 (229 |28,6 | 128 16,0170 | 21,3 | 123|154

Cizelge 4.2. Sosyal medya araclarinin kullanim sikhigi

Yukarida verilen cgizelge 2'de de gortlebilecegi gibi sosyal medya araclar iginde
Instagram, LinkedIn, Facebook olan sosyal aglar ciddi bir kullanim oranina
sahiptir. Blog ve Wiki kullanimi ise tUm sosyal aglar iginde en az oranda kullanilan

sosyal medya aracidir.

Blog kullananlarin iginde en fazla kullanim sebebi ise bagkalarinin yazdidi bloglari
okumak icin kullandiklari gértilmektedir. Bu oran % 39.9 olarak goérulmektedir.
ikinci blog kullanim nedeni ise bloglari yazi yazmak ve yayinlamak olarak tespit

edilmistir ve bunun orani da % 27.9 olarak belirlenmistir.

Twitter gibi mikro blog kullanimina bakildiginda katihmcilarin twitter kullanim
nedeni icinde en yogun sekilde % 48.9'u takip ettikleri kullanicilarin yazdiklarini
okumak amaciyla kullandiklari gorulmektedir. Katilimcilarin % 44.4’G ise diger
kullanicilarin iletilerini paylasmak adina kullandiklari gérilmektedir. Twitter't en az
kullanma nedeni olarak ise “takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim”
diyenler ki bunlarin orani % 55.7 ve “iletilerimde diger kullanicilardan bahsetmek

icin” twitter kullandiklari cevabi (% 54.8) oldugu gérulmektedir.

Facebook, Instagram, WhatsApp veya LinkedIn gibi sosyal aglar kullanma
nedenlerine biraz daha yakindan bakmak gerekmektedir. Cizelge 2 den
anlasilabilecegdi gibi katilimcilarin bayldk bir kismi (%86.4) sosyal medya araglari
icinde sosyal aglari en aktif sekilde kullanmaktadirlar. Neden kullandiklari ve

yuzdeleri ise asagida verilen gizelge 3 de ifade edilmektedir. Yine daha o6nce de
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oldugu gibi “sik sik” ve “her zaman” cevaplarini igaretleyenlerin toplami olarak ele
alinacaktir. Buna gore sosyal aglarin en fazla hangi amagcla kullanildigi asagidaki

cizelgede de ayrica ifade edilmistir.

Sosyal Medya Araci Frekans Yuzdesi
Blog 282 35.3
Mikroblog 354 44 .4
Sosyal Aglar 691 86.4
Medya Paylasim Siteleri 478 59.8
Wikiler 293 36.7

Cizelge 4.3. Sosyal medya araclarinin kullanim yuzdesi
Sosyal medya araclar iginde blog kullanim nedenlerine bakildiginda 4 neden
Uzerinde durulmustur. Bunlara agsagida sirayla,

1: hi¢ bir zaman 2:.cok nadir 3:arasira 4: Sik 5: her zaman olarak

isaretlenmistir.

Frekans Yizde
1,00 402 50,2
2,00 154 19,3
3,00 21 2,6
4,00 179 22,4
5,00 44 55
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.4. “Kendi blogumda yazi yazar ve yayinlarim” ifadesi icin frekans tablosu

Frekans Ylzde
1,00 110 13,8
2,00 250 31,3
3,00 121 15,1
4,00 201 25,1
5,00 118 14,8
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.5. “Baskalarinin yazdi§i bloglari okurum” ifadesi igin frekans tablosu
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Frekans Yizde

1,00 361 45,1
2,00 194 24,3
3,00 95 11,9
4,00 97 12,1
5,00 53 6,6
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.6. “Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum” ifadesi igin
frekans tablosu

Frekans Yuzde
1,00 301 37,6
2,00 214 26,8
3,00 100 12,5
4,00 104 13,0
5,00 81 10,1
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.7. “Blog arama motorlarini kullanirim” ifadesi igin frekans tablosu

Yukarida verilen Tablo 4-7 arasinda blog kullaniminin nedenleri ortaya ¢ikariimaya
calisiimistir. Burada en dikkat ¢ekici yuzde blog kullaniminin “baskalarinin yazdigi
bloglari okumak” icin ifadesi her zaman ve sik segenekleriyle isaretlenmis oldugu
(% 39.9) gorulmektedir.

Twitter gibi mikrobloglarin kullanim nedenlerine bakildiginda agagida verilen

frekans tablolari gortlebilir.

Frekans Ylzde
1,00 217 27,1
2,00 195 24,4
3,00 74 9,3
4,00 212 26,5
5,00 102 12,8
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.8. “Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum” ifadesi igin
frekans tablosu
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Frekans Yizde

1,00 111 13,9
2,00 211 26,4
3,00 87 10,9
4,00 209 26,1
5,00 182 22,8
Toplam 800 100,0
Cizelge 4.9. “Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum” ifadesi icin frekans
tablosu

Frekans Yuzde
1,00 223 27,9
2,00 215 26,9
3,00 139 17,4
4,00 141 17,6
5,00 82 10,3
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.10. Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim” ifadesi igin
frekans tablosu

Frekans Yuzde
1,00 273 34,1
2,00 173 21,6
3,00 194 24,3
4,00 97 12,1
5,00 63 7,9
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.11. “Diger kullanicilardan iletimde bahsederim” ifadesi icin frekans
tablosu

Frekans Yuzde
1,00 200 25,0
2,00 147 18,4
3,00 98 12,3
4,00 160 20,0
5,00 195 24,4
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.12. “Diger kullanicilarin iletilerini paylasirim” ifadesi igin frekans tablosu
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Yukarida verilen gizelge 8-12 arasinda twitter gibi microblog kullanicilarin kullanim
nedenlerinin ortaya c¢ikarilmasi amacglanmaktadir. Cizelgeleri olusturan temel
nedenlere bakildiginda katilimcilarin twitter gibi mikrobloglari kullanim nedenleri
icinde en fazla (% 48.9/ her zaman ve sik segenegdini isaretleyenlerin toplami)
takip edilen kullanicilarin yazdiklarini takip etmek igin kullaniimasi secgenegi
gorulmektedir. En dusuk ylzde ise % 55.7 ile “diger kullanicilardan iletimde

bahsederim” ifadesi oldugu (buna da mention” denmektedir) gorilmektedir.

Facebook, google plus, LinkedIn, Ingtegram, Telegram veya WhatsApp gibi sosyal
adlarin kullanim nedenlerine bakildiginda bazi nedenlerin yiuksek oldugu dikkat

cekmektedir. Calismada yuksek yuzdeye sahip olan 3 nedene yer verilmigtir.

Frekans Ylzde

1,00 21 2,6
2,00 205 25,6
3,00 104 13,0
4,00 217 27,1
5,00 253 31,6
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.13. "Arkadaglarimla mesajlaginm” ifadesi i¢in frekans tablosu

Frekans Yuzde

1,00 35 4,4
2,00 180 22,5
3,00 123 15,4
4,00 230 28,7
5,00 232 29,0
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.14. “Arkadaslarimin durum guncellemesi ve igerik paylagsimlarini izlerim”
ifadesi i¢in frekans tablosu
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Frekans Yuzde

1,00 83 10,4
2,00 204 25,5
3,00 164 20,5
4,00 187 23,4
5,00 162 20,3
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.15. Begendigim firma ve markalarin sayfalarina ye olurum” ifadesi igin
frekans tablosu

Facebook, Google plus, LinkedIn, Instagram, Telegram veya WhatsApp gibi sosyal
aglarin kullanim nedenlerine bakildiginda en ¢ok yuzdeye sahip 3 neden Uzerinde
duruldugu goérulmektedir. Kullanicilarin en ¢ok kullanim nedeni arkadaslariyla
mesajlagsmak oldugu goérulmektedir. Bu cevabi verenlerin toplam orani % 58.7
iken, arkadaslarinin paylasimlarini izlemek igin bu sosyal aglari kullananlarin orani
da % 57,7 olarak cok yakin oranda gikmaktadir. Dolayisiyla bu kullanim nedeni,
kullanicilarin  bu tlr sosyal aglar arkadaslarla iletisim amacgh kullandigi
gorulmektedir. Ticari agidan onemli olabilecek bir oran ise begenilen marka ve
firmalarin sayfalarina Gye olma noktasinda tiketicilerin gosterdikleri gonulltluktar.
Bu oran da en ¢ok olumlu cevap alan 3. Cevaptir ve orani % 43.7 olarak tespit

edilmistir.

Sosyal aglarin en az kullaniima nedeni ise dikkat ¢ekicidir. Katilimcilarin sadece %
35.9 u begendigim firmalarin ve markalarin sayfalarina tUye olmak igin kullandigi
ifade edilmektedir. Gruplara Uye olmak maksadiyla sosyal aglari kullanma orani

ise % 36 olarak gorulmektedir.

Youtube gibi medya paylasim sitelerinin kullanim amaglarina bakildiginda 1 neden
one ¢ikmaktadir. Bu neden, gizelge 16 da ifade edilmektedir. Sosyal medya iginde
Youtube gibi sosyal paylasim sitelerinin kullanim nedenine bakildiginda ciddi
oranda (%72.2) bir katilimcinin medya paylasim sitelerine igerik ytklediklerini ifade
etmektedirler. Ayni zamanda yuklenen igerikleri takip edenlerin orani ise % 69
dolayinda tespit edilmigtir.
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Frekans Yuzde

1,00 24 3,0
2,00 137 17,1
3,00 83 10,4
4,00 224 28,0
5,00 332 41,5
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.16. Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim” ifadesi igin
frekans tablosu

Bu cizelgede youtube gibi medya paylasim sitesinin en ¢ok kullanim nedeni
igeriklerin izlenmesi oldugu gorilmektedir ve bu durum beklenildigi gibi gikmigtir.

Wikilerin kullanim nedeni ise asagida verilen cizelge 17 de gorulebilecegi gibi

daha ziyade

(her zaman ve sik segeneklerinin toplami olarak verilmigtir) arastirma yapmak

amaciyla kullaniimaktadir.

Frekans Yuzde

1,00 103 12,9
2,00 221 27,6
3,00 122 15,3
4,00 224 28,0
5,00 130 16,3
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.17. Wiki sitelerinde arastirma yaparim” ifadesi igin Frekans Tablosu

Wikilerin  kullanim nedenleri igcinde en fazla arastirma yapmak oldugu
gorulmektedir ( % 50.5). Wikileri kullananlar iginde wiki igeriklerine katkida
bulunmak igin kullanirm diyenlerin orani ise % 14 dolayinda kalmigtir.
Kullanicillarin % 70.7’si ise kullandiklari wikilere hi¢ bir icerik katkisi

yapmamaktadir.

Tuketicilerin satin alma oncesi sosyal medyadaki davranislarina yonelik sorulan
soruya iliskin verdikleri cevaplarin 0zeti ise cizelge 18’ de verilmeye caligiimigtir.
Buna gore asagidaki tabloda “katiliyorum” ve “kesinlikle katilyorum” ifadelerinin

toplami alarak, yorumlamak suretiyle gizelge olusturulmustur.
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Satin Alma Oncesi Davranis Tiirii Frekans Yuzdesi
Uriinle ilgili arastirma yaparim 532 66.5
Uriinle ilgili glvenilir bilgilere ulagacagima

IS J sacag 368 46
inanirm.
Tuketici tarafindan olusturulan bilgilere
346 43.3
guvenirim.
Sosyal medyada yer alan bilfi firma
tarafindan  olugturulduysa o  bilgiye 216 27.1
guvenirim.
Onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine
410 51.3
onem veririm.
Populer kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
- 440 55
veririm.
Begendigim, takip ettigim firma ve
markalarin UrGnlerini satin almay! tercih 325 406
ederim.
Sosyal medyadan firmanin  benimle
iletisime gegmesi beni Ureund satin alma 353 44.2
yonunde olumlu etkiler
Sosyal medya tuketicilerin  firmalarla
364 45.5
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir
Sosyal medyada firmalarin didzenledikleri
203 46.7

kampanyalara katilirm.

Cizelge 4.18. Sosyal medyada satin alma oncesi tlketici davranisi

Tuketicilerin satin alma oncesinde sosyal medya uUzerinden yaptidi davraniglari
iceren gizelge 18’e bakildiginda ilk G¢ davranisa vurgu yapmak uygundur. 1. ifade
olan “ bir drin almadan once urunle ilgili sosyal medyada arastirma yaparim1
diyenlerin orani % 66.5 gibi dikkat ¢ekici bir orana yaklagmaktadir. Diger yandan
“sosyal medyada populer olan kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm” diyenlerin
orani % 55 dir ve dikkat gekici orandadir. Uclincl sirada olan davranis ise “daha

onceden taninan kisilerin tavsiyelerine dnem verilmesi” ifadesidir ve yiuzdesi de %

51.3 ddr.
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Satin Alma Oncesi Davranis Tiirii

Frekans

Yizdesi

Satin aldigim Urinden memnun kalirsam

bunu sosyal medyada paylasirim

300

37.5

Satin aldigim Urinden memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda

paylasirim

165

20.6

Satin aldigim Urinden memnun kalmazsam

sosyal medyada paylagirim.

287

35.9

Satin aldigim drunden memnun kalmazsam
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda

paylasirim.

232

29

Satin aldigim Urinden memnun kalirsam
sosyal medyadaki diger kullanicilara

tavsiyede bulunurum.

235

29.4

Satin aldigim trinden memnun kalmazsam
sosyal medyadaki diger kullanicilara o

ardnd almamalarini tavsiye ederim.

264

33

Uriinden memnun oldugum firma veya
markanin sosyal medyada beni fark etmesi

memnuniyetimi artirir.

318

39.8

Uriinden memnun olmadigim firma veya
markanin sosyal medyada beni fark etmesi
ve benimle iletisime gecmesi fikrimi

degistirmeme sebep olabilir.

289

36.1

Uriinden memnun olmadigim firma veya
markanin sosyal medyada beni fark
etmemis ve iletisime geg¢memis olmasi

memnuniyetsizligimi artirir

369

46.1

Cizelge 4.19. Sosyal medyada satin alma sonrasi tlketici davranisi

Aragtirmaya katilanlardan satin alma sonrasi davraniglarinin sosyal medyada
nasil olacagi ile ilgili ifadeleri tercih etmeleri ve derecelemeleri istemistir. En dikkat
cekici, en yuksek U¢ davranis asagidaki gibi ifade edilebilir. Daha 6nce oldugu gibi
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“katilyorum” ve “kesinlikle katihyorum” diyenlerin toplami alinarak tabloda yer
verilmistir. Buna gore; “Uriinden memnun olmadigim firma veya markanin sosyal
medyada beni fark etmemis ve iletisime gegcmemis olmasi memnuniyetsizligimi
artirma” noktasinda tlketicilerin tepkisi yluksek olmaktadir. Bu noktada verilen
katilim orani % 46.1 dir. “Urinden memnun oldugum firma veya markanin sosyal
medyada beni fark etmesi memnuniyetimi artinr’ ifadesi de katilimi ylksek
davraniglardan biridir ve orani % 39.8 dir. Uglincii olarak ise “Satin aldigim
arinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirrm” ifadesi dikkat

cekmektedir. Bu cevabin da orani % 37.5 dir.

Sosyal medya araclarinin satin alma surecini ne kadar etkiledigi soruldugunda
katihmcilarin cevaplari asagida verilen gizelgelerde 6Ozetlenmektedir. Verilen

cevaplarin anlami agagidaki gibidir.

1: Hi¢ etkilemez 2: Etkilemez 3:Kararsizim 4: Etkiler 5: Cok etkiler

Frekans Yilzde

1,00 218 27,3
2,00 150 18,8
3,00 194 24,3
4,00 198 24,8
5,00 40 5,0
Toplam 800 100,0
Cizelge 4.20. Blog kullaniminin satin alma strecini etkilemesine yonelik frekans
tablosu
Frekans Yuzde
1,00 204 25,5
2,00 202 25,3
3,00 244 30,5
4,00 109 13,6
5,00 41 51
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.21. Mikroblog kullaniminin satin alma surecini etkilemesine ydnelik
frekans tablosu
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Frekans Yilzde

1,00 118 14,8
2,00 191 23,9
3,00 119 14,9
4,00 227 28,4
5,00 145 18,1
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.22. Sosyal aglarin kullaniminin satin alma surecini etkilemesine yonelik
frekans tablosu

Frekans Yulzde

1,00 141 17,6
2,00 174 21,8
3,00 212 26,5
4,00 187 23,4
5,00 86 10,8
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.23. Medya paylagim sitelerinin kullaniminin satin alma surecini
etkilemesine yonelik frekans tablosu

Frekans Yulzde

1,00 275 344
2,00 171 21,4
3,00 186 23,3
4,00 115 14,4
5,00 53 6,6
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.24. Wiki kullaniminin satin alma surecini etkilemesine yodnelik frekans
tablosu

Cizelge 20 ile 25 arasinda verilen bilgiler, sosyal medya araglarinin satin alma
surecini ne kadar etkiledigi ile ilgilidir. Burada Ozellikle sosyal aglarin digerlerine
gore tuketicilerin satin alma davranisi Uzerinde daha etkili oldugu ifade
edilmektedir. Bu cevabin toplam orani % 46.5 olarak bulunmustur. Mikrobloglarin

etkisi ise en azdir ve orani % 18.7 olarak ifade edilmektedir.
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Cizelge 26 ise katihmcilarin internette gecirdikleri sureyle ilgilidir. Buna gore
katilimcilarin ~ %31.4°G  haftada ortalama 21-25 saat arasinda internet

kullanmaktadir.

Frekans Yuzde

0-5 saat 59 7,4
6-10saat 47 5,9
11-15 saat 59 7,4
16-20 saat 119 14,9
21-25 saat 251 31,4
26-30 saat 149 18,6
31 saat ve Ustl 116 14,5
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.25. Haftada ortalama internete girilen saat miktari

Frekans Yilzde

0-5 saat 102 12,8
6-10 saat 170 21,3
11-15 saat 228 28,5
16-20 saat 138 17,3
21-25 saat 65 8,1
26-30 saat 44 5,5
31 saat ve Ustu 53 6,6
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.26. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gegirildigine yonelik
dagilim

Cizelge 27'ye bakildiginda katihmcilarin haftada ortalama 11-15 saat arasinda
sosyal medyada vakit gecirildigi ifade edilmektedir. ikinci sirada ise 6-10 saat

oldugu gorulmustdar.
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Frekans Ylzde

Kisisel bilgisayar 46 5,8
is yeri 23 2,9
Tablet ve el bilgisayari 8 1,0
Cep telefonu 723 90,4
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.27. Hangi tir cihazlarla sosyal medyaya ulasildigini gésteren tablo

Yukarida da gorulebilecegi gibi cep telefonlari sosyal medya takibinin rakipsiz
cihazidir. Son yillarda mobil uygulamalarin bliylk ©6nem kazanmasinin da

gerekgesi burada agik¢a goriimektedir.

Frekans Yizde

17 yas ve alti 1 1
18-25 yas aralgi 519 64,9
26-35 yas 221 27,6
36-45 yas 51 6,4
46 yas ve Uzeri 8 1,0
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.28. Katilimcilarin yas dagihimi

Cizelge 29 da goéruldaga gibi katilimcilarin yaslari calismanin evreni ve amacina
yonelik olarak belli bir yas grubunda odaklanmaktadir. Buda g¢alismanin konusu
gereg@i planh bir gerekliligidir. Yogunlugun 18-25 yas araliginda( % 64.9) oldugu
gorulmektedir. Asagida verilen gizelge 30°’da da erkek katilimcilarin % 60

dolayinda oldugu goérilmektedir.

Frekans Yiuzde

Erkek 487 60,9
Kadin 313 39,1
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.29. Katiimcilarin cinsiyet dagilimi

Cizelge 30 da gorulebilecedi gibi arastirmaya katihm saglayanlarin % 60.9'u erkek

iken % 39.1 | kadin olarak gérulmektedir.
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Frekans Ylzde

iIkdgretim 43 5,4
Lise 40 51
On lisans 56 7,0
Lisans 570 71,2
YUksek lisans 57 7,0
Doktora 42 5,3
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.30. Katilimcilarin egitim durumu

Arasgtirma, Ozellikle sosyal medya araclarinin kullaniminin ¢ok oldugu dusutnulen
belirli bir yas gurubunda yapilmistir ve 6zellikle tniversite 6grencileri aragtirmanin
evreni olarak belirlenmistir. Bunun diginda katilimlarda olmakla beraber 6zellikle %
71.1 gibi buyik bir érneklem Universitedeki lisans dgrencileri olmustur. Bunun
disinda % 7 Onlisans 6grencileri, % 7 ylksek lisans 6grencileri ve % 5.3 de
doktora ogrencilerine ulagiimistir. Toplamda yuksek ogrenim sureci iginde olan

katihmcilarin orani % 90’larin Uzerine ¢ikmistir.

Frekans Yizde

500 TL alti 336 42,0
501-1000 TL arasi 269 33,6
1001-1500 TL arasi 112 14,0
1501-2000 TL arasi 63 7,9
2001-2500 TL arasi 5 0,6
2501-3000 TL arasi 4 0,5
3001 TL ve Ustu 11 1,4
Toplam 800 100,0

Cizelge 4.31. Katilimcilarin gelir dizeyleri

Calisma, Tirkiye ve iranda yapilmasi nedeniyle ortak para birimi sézkonusu
olmayacaktir. Burada iranli katilimcilarin gelirleri Riyal olarak hesaplanmis sonra
Tark Lirasina gevrilerek calismaya dahil edilmistir. Akademik ¢alismalarda asgari
ucretin bir sinir olarak alinmasi genel kabul gérmekle beraber, 6rneklem grubunun
ogrenci olmasindan kaynaklanan bir gelir duzeyi sapmasi gorulmektedir. Frekans

tablosunda da gorulebilecegi gibi katihmcilarin % 42’sinin geliri 500 TL ve alti
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gorulmekte, % 33.6’s1 500-1000 TL arasi gorulmektedir. Asgari Ucret duzeyinin

civarinda ve ustinde geliri olanlarin orani ise % 10’un altinda kalmaktadir.

Hipotez 1: Tiirk ve iranh tiiketicilerin satin alma karar siirecinde bloglardan

etkilenme duzeyinde farkhlik vardir.

Aragtirmaya katilan Turk ve Iranh tiketicilerin sati alma sireglerinde bloglardan
etkilenme duzeylerinde bir farklilasma olup olmadigina gizelge 33 de bakilmig
olup, 0.05 6nem duzeyinde anlamh bir farkhlagsma tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle H1 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir. Tablodan da anlasilacagi
Uzere; Turk tuketicilerin bloglardan hi¢ etkilenmeme orani %44.5 iken iranli
tuketicilerin bloglardan hi¢ etkilenmeme orani %10 dolayinda kaldigi da

gozlemlenmistir. Hipotez 1: Kabul edilmistir.

Cok
Hic etkilemez Etkilemez Kararsizim Etkiler etkiler Total
178 72 59 63 28 400
Tarkiye
. 44 5% 18,0% 14,8% 15,8% 7,0% 100,0%
. 40 78 135 135 12 400
S 10,0%  19,5% 33.8% 33,8% 3,0% 100,0%
218 150 194 198 40 800
el 273%  18,8% 24.3% 24.8% 5.0% 100,0%
Ki-kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhlik (¢ift
tarafl)
Pearson Ki-kare 149,9532 4 ,000
Olasilik Orani 158,598 4 ,000
Dogrusal iligki 76,089 1 ,000
Gegerli Olgu Sayisi 800

20 hucre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 20,00.

Cizelge 4.32. Tirk ve iranh tlketicilerin satin alma karar siirecinde bloglardan
etkilenme duzeyi

Hipotez 2: Tirk ve iranl tiketicilerin satin alma karar siirecinde Twitter gibi

mikrobloglardan etkilenme duzeyinde farklilk vardir.

Arastirmaya katilan Tirk ve iranli tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde Twitter

gibi mikrobloglardan etkilenme duzeylerinde bir farklilasma olup olmadigina
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cizelge 34 de bakilmis olup, 0.05 6nem duzeyinde anlamh bir farklilagsma tespit
edilmigtir. Diger bir ifadeyle H2 hipotezi yeterli kanitla desteklenmigtir. Tablodan da
anlasilacagl Uzere; Twitter gibi mikroblog uygulamalari ise iran’da daha etkili
gorulmektedir. “Hic etkilemez” veya “etkilemez” cevabi verenlerin orani Turkiye’de
%62.6 iken bu oran Iran'da sadece % 39.1 de kalmistir. Bu bakimdan da
mikrobloglarin tuketicilerin satin alma sdreglerini etkileme duzeyleri agisindan
Tirkiye'de etkilenmeme dizeyi iranli tiiketicilerden daha fazla oldugu

gorulmektedir. Dolayisiyla; Hipotez 2 kabul edilmigtir.

.ch; Etkilemez Kararsizim Etkiler C(.)k
etkilemez etkiler
Tiirkiye 153 97 73 52 25 400
Ulke 38,3% 24,3% 18,3% 13,0% 6,3% 100,0%
iran 51 105 171 57 16 400
12,8% 26,3% 42,8% 14,2% 4,0% 100,0%
Toplam 204 202 244 109 41 800
25,5% 25,3% 30,5% 13,6% 5,1% 100,0%
Ki kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamlihik
(cift tarafl)
Pearson Ki-kare 92,8822 4 ,000
Olasilik Orani 96,403 4 ,000
Dogrusal iligki 31,214 1 ,000
Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hacre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 20,50.

Cizelge 4.33. Tirk ve iranli tiiketicilerin satin alma karar siirecinde Twitter gibi
mikrobloglardan etkilenme duzeyi

Hipotez 3: Tirk ve iranh tlketicilerin satin alma karar siirecinde Facebook gibi

sosyal aglardan etkilenme dizeyinde farklilik vardir.

Arastirmaya katilan Tirk ve iranl tiiketicilerin sati alma siireglerinde Facebook gibi
sosyal aglardan etkilenme duzeylerinde bir farklilasma olup olmadigina gizelge 35
de bakiimis olup, 0.05 6nem dizeyinde anlamh bir farklilagsma tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle H3 hipotezi yeterli kanitla desteklenmigtir. Tablodan da
anlagilacagl Uzere; Turk tuketicilerin sosyal aglardan hi¢ etkilenmeme veya
etkilenmeme seklinde verdigi cevaplarin orani % 45.5 iken iranli tiiketicilerinde bu

oran % 31 doayinda kalmistir. Sosyal aglarin satinalma karar surecini etkileme
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veya cok etkileme duzeylerine bakildiginda da bir farklihk goralmektedir.
Tarkiye'de arastirmaya katilanlarin yaklasik % 33’U sosyal aglarin satin alma karar

surecini etkiledigini ifade ederken, Bu oran iran da, yaklasik % 60 dolayindadir.

Bu veriler isiginda da; Hipotez 3 kabul edilmistir.

.H'Q Etkilemez Kararsizim Etkiler Q(.)k Toplam
etkilemez etkiler
Ulke Turkiye 110 72 85 93 40 400
27,5% 18,0% 21,3% 23,3% 10,0% 100,0%
iran 8 119 34 134 105 400
2,0% 29,8% 8,5% 33,5% 26,3% 100,0%
Toplam 118 191 119 227 145 800
14,8% 23,9% 14,9% 28,4% 18,1% 100,0%
Ki —kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhhk
(cift tarafl)
Pearson Ki-kare 158,1352 4 ,000
Olasilik Orani 176,992 4 ,000
Dogrusal iligki 73,602 1 ,000

Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hicre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 59,00.

Cizelge 4.34. Turk ve Iranli tiiketicilerin satin alma karar siirecinde Facebook gibi
sosyal aglardan etkilenme duzeyi

Hipotez 4: Tirk ve iranli tiketicilerin satin alma karar siirecinde Youtube gibi

medya paylasim sitelerinden etkilenme diuzeyinde farkhlik vardir.

Aragtirmaya katilan Turk ve Iranli tiketicilerin sati alma karar sureglerinde
Youtube gibi medya paylasim sitelerinden etkilenme dizeylerinde bir farklilasma
olup olmadigina ise gizelge 36 da bakiimis olup, 0.05 6nem duzeyinde iki grup
arasinda anlaml bir farklilasma gortulmustur. Bagka bir ifadeyle H4 hipotezi yeterli

kanitla desteklenmigtir.

Tablo 4’den de anlasilacagi Uzere; Turk tuketicilerin Youtube gibi medya paylagim
sitelerinden “hi¢ etkilenmeme” veya “etkilenmeme” seklinde verdigi cevaplarin
orani % 30 iken, iranl tiiketiciler de bu oran yaklasik % 49 dolayinda olmaktadir.
Medya paylasim sitelerinin satinalma karar surecini “etkileme” veya “¢ok etkileme”
dizeylerine bakildiginda da bir farklihik goértlmektedir. Turkiye'’de arastirmaya

katilanlarin yaklasik % 48.3'i medya paylasim sitelerinden etkilenirken, medya
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paylasim sitelerinin satin alma karar surecini etkileme veya ¢ok etkileme orani
iranli tiketicilerde bu oran yaklasik % 20 dolayinda olmaktadir. Ki kare testinde de
gorebileceginiz gibi P degerinin, 000 olarak ¢ikmasi anlaml olmaktadir ve bu

bilgiler 1s1ginda da Hipotez 4 kabul edilmigtir.

.H'Q Etkilemez Kararsizim Etkiler Q(.)k Toplam
etkilemez etkiler
Tiirkiye 72 48 87 132 61 400
Olke 18,0% 12,0% 21,8% 33,0% 15,3% 100,0%
iran 69 126 125 55 25 400
17,3% 31,5% 31,3% 13,8% 6,3% 100,0%
Total 141 174 212 187 86 800
17,6% 21,8% 26,5% 23,4% 10,8% 100,0%
Asimptotik
Deger df Anlamhhk
(Cift tarafli)
Pearson Ki-kare 88,6162 4 ,000
Olasilik Orani 91,367 4 ,000
Dogrusal iligki 38,799 1 ,000
Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hacre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 43,00.

Cizelge 4.35. Tiirk ve iranh tiiketicilerin satin alma karar siirecinde Youtube gibi
medya paylasim sitelerinden etkilenme duzeyi

Hipotez 5: Tlrk ve iranli tiiketicilerin satin alma siirecinde wikipedia gibi wikilerden

etkilenme duzeyinde farkhlik vardir.

Arastirmaya katilan Tirk ve iranh tiiketicilerin sati alma karar siireclerinde
Wikipedia gibi wikilerden etkilenme duzeylerinde bir farklilasma olup olmadigina
ise cizelge 37 de bakilmistir. 0.05 dnem duzeyinde iki grup arasinda anlamli bir
farkllasma gortlmustir. Baska bir ifadeyle H5 hipotezi yeterli kanitla
desteklenmistir. Cizelge 37’ de gorebileceginiz gibi; Ki kare testinde P dederinin
,000 olarak ¢ikmasi anlamli bulunmustur ve bu bilgiler 1s1ginda da Hipotez 5 kabul

edilmigtir.

Tark tuketicilerin Wikipedia gibi wikilerden “hi¢ etkilenmeme” veya “etkilenmeme”
seklinde verdigi cevaplarin orani % 58.8 iken, iranli tiiketiciler de bu oran yaklasik
% 52.2 dolayinda olmustur. Wikilerden “etkileme” veya “cok etkileme” dizeylerine
bakildiginda da kuaguk bir farklihk gorulmektedir. Tulrkiye’de arastirmaya

katilanlarin yaklagsik % 24.8 wikilerden etkilenirken, iranh tiiketicilerde bu oran
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yaklasik % 17 dolayinda olmaktadir. Bu veriler i1siginda da Hipotez 5 kabul

edilmistir.
Hic etkilemez Etkilemez Kararsizim Etkiler Cok etkiler Toplam
Ulke Turkiye 153 82 66 72 27 400
38,3% 20,5% 16,5% 18,0% 6,8% 100,0%
iran 122 89 120 43 26 400
30,5% 22,3% 30,0% 10,8% 6,5% 100,0%
Toplam 275 171 186 115 53 800
34,4% 21,4% 23,3% 14,4% 6,6% 100,0%
Ki-kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhilik (¢ift
tarafl)
Pearson Ki-kare 26,7902 4 ,000
Olasilik Orani 27,106 4 ,000
Dogrusal iligki 448 1 ,504
Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hicre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 26,50.

Cizelge 4.36. Tirk ve iranh tlketicilerin satin alma sirecinde Wikipedia gibi
wikiler'den etkilenme dizeyi

Hipotez 6: Tirk ve iranli tiiketicilerin internette vakit gecirme siireleri farklihk
gOsterir.

Tuarkiye'deki tuketicilerin haftalik internet kullanim sdresi normal bir dagilim
g6stermektedir. Ancak iran’daki tiiketicilerin ortalama internet kullanim siresinde
21-25 saat Uzerinde ciddi bir yogunluk gorulmektedir. Tlketicilerin % 47.5 ‘ine
tekabll eden bir oranda 21-25 saatlik bir internet kullanimi goérilmektedir.
Arastirmaya katilan Tirk ve iranli tiketicilerin internette vakit gegirme sireleri
farkllik goéstermektedir. Tark ve iranli tliketicilerin internette vakit gegirme
surelerinde bir farkllasma olup olmadigina ise cizelge 38'de bakilmigtir. 0.05
onem duzeyinde iki grup arasinda anlamh bir farklilasma goértlmustir. Baska bir
ifadeyle H6 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir ve buna gore de H6 Kabul

edilmistir.
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31

0-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 saatve Toplam

saat saat saat saat saat saat

ustu
Tiirkiye 59 46 50 50 61 50 84 400
Olke 148% 11,5% 125% 12,5% 15,3% 12,5% 21,0% 100,0%
iran 0 1 9 69 190 99 32 400
0,0% 03% 2,3% 17,3% 47,5% 24,8% 8,0% 100,0%
Toplam 59 47 59 119 251 149 116 800
7,4% 59% 7,4% 14,9% 31,4% 18,6% 14,5% 100,0%
Ki-kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhlik (gift
taraflr)
Pearson Ki-kare 239,3334 6 ,000
Olasilik Orani 281,867 6 ,000
Dogrusal iligki 63,279 1 ,000
Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hacre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 23,50.

Cizelge 4.37. Turk ve iranli tiiketicilerin internette vakit gecirme siireleri

Hipotez 7: Tiirk ve iranli tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme sireleri farklilk

gOsterir

Turkiye ve iranh Universite &grencilerinin  haftada sosyal medya basinda
harcadiklari surelere iligkin yapilan analizde ise farkliliklar géze c¢arpmaktadir.
Sosyal medyada vakit gecirme suresi haftalik Turk 6grencilerin % 22. 5 inde 5 saat
ve altindayken iranli 6grencilerde bu oran % 3 olarak gérilmistir. 11-15 saat
arasi sosyal medya kullaniminda da bariz bir farklilik goérulmektedir. Sosyal
medyay! 11-15 saat arasinda kullanan Turk 6grencilerin orani %13.3 iken bu oran
iranh 6grenciler arasinda % 43.8 gikmaktadir. Diger yandan 26 saat ve (sti sosyal
medya kullanimi agisindan bakarsak Turk dgrencilerin yogunlugu az da olsa dikkat
cekmektedir. Turk o6grencilerin % 23’0 sosyal medyay! haftada 26 saatten fazla
kullanirken,, iranli 6grenciler arasinda bu siirede sosyal medya kullanim orani

sadece % 1.3 dur.

0.05 6nem duzeyinde iki grup arasinda anlamli bir farklilagsma goraimustir. Baska
bir ifadeyle H7 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir ve buna goére de H7 Kabul

edilmistir.

86



31 sat

0- 6- 11- 16- 21- 26-
Ssaat 10saat 15saat 20saat 25saat 30saat U\;?U Toplam
Tiirkiye 90 63 53 59 43 40 52 400
Olke 225% 15,8% 13,3% 14,8% 10,8% 10,0% 13,0% 100,0%
iran 12 107 175 79 22 4 1 400
3,0% 26,8% 43,8% 198% 55% 1,0 0,3% 100,0%
Toplam 102 170 228 138 65 44 53 800
12,8% 21,3% 285% 17,3% 8,1% 55% 6,6% 100,0%
Ki kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhilik (¢ift
tarafli)
Pearson Ki-kare 224,529 6 ,000
Olasilik Orani 255,407 6 ,000
Dogrusal iligki 22,903 1 ,000
Gegerli Olgu Sayisi 800

a0 hicre (% 0,0) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 22,00.

Cizelge 4.38. Turk ve iranli tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri

Hipotez 8: Tirk ve iranli dgrencilerin sosyal medyayi kullandiklari cihazlar farkhlik

gOsterir.

Hem Tirk égrenciler hem de iranl dgrenciler arasinda sosyal medya kullanimi
bariz sekilde mobil telefonlar vasitasiyla olmaktadir. Cep telefonlariyla sosyal
medya kullanim orani Tirkiye'de %83 dolayindayken bu oran iran da % 98 dir.
Farkliik sadece Kkigisel bilgisayar kullaniminda gorulmektedir. Kisisel
bilgisayarlariyla sosyal medya aglarina girenlerin orani iranli 6grenciler arasinda
% 1’iken, Turk o6grenciler arasinda bu oran % 10 dolayindadir. Buna gore genel
degerlendirmeler 1s1§inda hem Tirk hem de iranli 6grenciler sosyal medyayi
kullandiklan cihazlar acisindan bir farkhlik yaratmamislardir. Buna goére; 0.05
onem duzeyinde iki grup arasinda anlamh bir farklilasma goértlmustir. Baska bir
ifadeyle H8 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir ve buna gére de H8 Kabul
edilmistir.
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Kisisel is Tablet ve el Cep Toplam

bilgisayar yeri bilgisayari telefonu
Tirkiys 42 20 7 331 400
Olke 10,5% 5,0% 1,8% 82,8% 100,0%
iran 4 3 1 392 400
1,0% 0,8% 0,3% 98,0% 100,0%
Toplam 46 23 8 723 800
58% 2,9% 1,0% 90,4% 100,0%
Ki-kare testi
Asimptotik
Deger df Anlamhhik (¢ift
tarafl)

Pearson Ki-kare 53,6032 3 ,000

Olasilik Orani 60,877 3 ,000

Dogrusal iligki 50,621 1 ,000

Gegerli Olgu Sayisi 800

a 2 hiicre (25,0%) beklenen sayi 5'ten az. Beklenen minimum sayi 4,00.

Cizelge 4.39. Tirk ve iranli dgrencilerin sosyal medyayi kullandiklari cihazlar

Hipotez 9: Satin alma dncesi sosyal medya araclarini kullanan tiketiciler, satin
alma gergeklestikten sonra satin aldigi Urunle ilgili sosyal medya aracglarinda

paylasimda bulunma durumu arasinda iligki vardir.

Satin Alma Satin Alma

Oncesi Sonrasi
Pearson Korelasyonu 1 A97™
Sa_’gln Alma Anlamlilik 000
Oncesi  (cift tarafl) :
N 800 800
Pearson Korelasyonu 497" 1
Satin Aima Anlamlihk 000

Sonrasi  (cift tarafl)
N 800 800

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir (gift kuyruk).

Cizelge 4.40. Satin alma 6ncesi ve sonrasi urlnle ilgili sosyal medya araglarinda
paylasimda bulunmaya iliskin Korelasyon durumu

Arastirmaya katilan Tirk ve iranli katilimcilarin satin alma éncesi sosyal medya
araclarini kullanan tiketiciler ile satin alma gergeklestikten sonra satin aldigi
arinle ilgili sosyal medya araglarinda paylasimda bulunma durumu arasinda
iliskinin tespiti icin korelasyona bakilmigtir. Pearson korelasyon katsayisi Cizelge

41 de gorulebilecegdi gibi ,497 gibi bir oran ¢ikmistir. Yaklagik ¢alismaya katilan
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her iki kisiden biri o Urtnle ilgili yorum yazmaktadir. Bu hipotez ,497 ile orta siddetli
bir korelasyonu ifade etmektedir. Yani satin alma Oncesi yorum yapanlarin
yaklagik % 50’ si o urlnle ilgili sosyal medya araglarinda kigisel goruglerini ifade

etmektedir.

Aslinda her iki kisiden birinin sosyal medya Uzerinden aldigi Grin veya hizmetle

ilgili yorum yapmasi kuvvetli bir iligkinin tespit edilmesi anlami tagimaktadir.

Hipotez 10: Tiirk ve iranl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma éncesi tiiketici

davraniglari farklilasmaktadir.

Ulke N |Ortalama S.td'
Deviasyon

Satin alma 6ncesi |Turkiye | 400 | 3,1845 , 73978 |-5,720| 798 | ,000
sosyal medya :

davranisi Iran 400 | 3,4448 ,52993
Satin alma sonrasi | Turkiye | 400 | 2,5192 ,96407 |-12,667, 798 | ,000

sosyal medya :
davranisi Iran 400 | 3,2144 | ,52500

Cizelge 4.41. Turk ve iranh tiiketicilerin sosyal medyada satin alma éncesi tiiketici
davranislarina yonelik T testi

iki grup verinin ortalamalari arasinda belirgin bir farkllik olup olmadigini
istatistiksel olarak belirlemek i¢in T testi yapiimasi uygun bulunmustur. Buna gore;
Arastirmaya katilan Tirk ve iranh tlketicilerin sosyal medyada satin alma éncesi
tlketici davraniglarinda bir farklilasma olup olmadigina T testi ile bakilmis olup,
0,05 6nem duzeyinde anlaml bir farklilasma tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle
hipotez 10 yeterli kanitla desteklenmektedir. Tablodan da anlasilacagi uzere Turk
tuketicilerin satin alam oncesi sosyal medyadaki tuketici davranigi ortalamasi
(3,1845) iken, iranh tiiketicilerin satin alam o©ncesi sosyal medyadaki tiiketici
davranigi ortalamasi 3,4448 olarak tespit edilmisti. Bunun anlami; iranli
tuketicilerin Turk tuketicilere gore satin alma Oncesi etkinliginin daha yuksek
oldugudur. Yani iranli tiiketiciler, sosyal medyada satin alma dncesinde Tiirklerden
daha fazla arastirma yapmakta, sosyal medyada daha guvenilir bilgiler
bulabilecegine inanmakta, tanidigi kigilerin tavsiyelerine daha ¢ok 6nem vermekte,
populer kisilerin tavsiyelerine 6nem vermekte ve firmalarin sosyal medyada
dizenlemis oldugu etkinliklere veya kampanyalara daha fazla ilgi gosterdigi ortaya

cikmaktadir.
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Hipotez 11: Turk ve Iranl tlketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiketici

davraniglari farklilagmaktadir.

Arastirmaya katilan Tiirk ve iranli tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi
tuketici davraniglarinda bir farklilasma olup olmadigina T testi bakilmis olup, 0,05
onem duzeyinde anlaml bir farklilagsma tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle hipotez
11 yeterli kanitla desteklenmektedir. Tablodan da anlagilacagr Uzere Turk

tUketicilerin satin alam oncesi sosyal medyadaki tuketici davranisi ortalamasi

(2.5192) iken, iranh tiketicilerin satin alam o©ncesi sosyal medyadaki tiiketici
davranigi ortalamasi (3,2144) olarak tespit edilmisti. Bu rakamlar iranli
tuketicilerin Turk tuketicilere gore satin alma sonrasi etkinliginin daha yuksek
oldugunu gostermektedir. Yani iranli tiiketiciler, sosyal medyada satin alma
sonrasinda Urun veya hizmetten memnun kalmasi halinde veya memnun olmasa
dahi daha fazla paylasim gostermektedir. iranh tiiketiciler (riin veya hizmetten
memnun kalip kalmamasindan bagimsiz, Turklerden daha fazla tavsiyede (olumlu
veya olumsuz) bulunmaktadir. Memnuniyet durumuna gére dustncelerini sirket
sayfalarinda daha cok paylasimda bulunduklari ortaya ¢ikmistir. Ancak bagka bir
yorum da su sekilde yapilabilir. Iranl tiketiciler satin alma sonrasina nispeten
(3,2144), satin alma oOncesindeki etkinlikleri daha fazladir (3,4448). Turk
katihmcilarin da tipki iranh tiketiciler gibi satin alma sonrasi etkinlikleri diismekte
ama bu disis iranl tiketicilerin katiima déniik davranislarindan daha fazla bir
diisiis gdstermektedir. Buna gére iran’da sosyal medya etkinliginin daha yiiksek

oldugu sonucuna varmak dogru bir yorum olacaktir.
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5. SONUG

Degisen teknoloji birgok alani etkiledigi gibi isletmeler igin sosyal medya
pazarlamasi kavramini dogurmus ve tuketicilerin de satin alma karar surecindeki
davranislarini etkilemigtir. Tuketiciler bir Grunt veya hizmeti satin alirken sosyal
medya araglarini kullanarak urun ve igsletme hakkinda bilgi sahibi olmakta, daha
once urund ya da hizmeti kullananlarin yorumlarini dikkate alarak daha saglam bir

karar vermektedir.

Sosyal medyanin tuketicilerin satin alma davraniglari Gzerinde etkisine yonelik
Tlrkiye ve Iran’daki Universite dgrencileri (zerinde yapilan bu g¢alismada, bahsi

gecen olgulari destekler nitelikte sonuglar ortaya konmustur.

Tirk ve iranh Gniversite 6grencilerin sosyal medyay! satin alma éncesi ve satin
alma sonrasi kullanim aligkanliklarinda bir farkhlik olup olmadiginin ortaya koymak
amaciyla yapilan galismada, Turk ve iranli Universite 6grencilerin sosyal medyayi
kullanim aligkanliklarina yonelik ortak sonuglar ortaya c¢iksa da farkh
cografyalarda, farkl kualtirel faktorlerin etkisinde ve hatta farkli sosyal medya
teknolojilerini olusturdugu sartlar altinda satin alma kararlarinda sosyal medya

mecralarindan etkilenme anlaminda farkli sonuglar saptanmigtir.

Bu durum, isletmelerin bolimlendirme, hedefleme, konumlandirma gibi pazarlama

ve pazarlama iletisimi faaliyetleri slirecinde énemlidir.

isletmeler sosyal medya kampanyalarini her iilkenin demografik faktérlerine gore
dizenlemeler vyapilmali. Tulketicinin davraniglarinda satinalma oncesi ve

sonrasinda pozitif yonlu bir iliski oldugunu goéz 6nune alarak degerlendirmelidir.

Yapilan galismalarin genel sonuglarinda, katilimcilarin blyuk bir kisminin (%86.4)
sosyal medya araglar icinde sosyal aglari en aktif sekilde kullaniyor olduklari
tespit edilmistir. Kullanilan sosyal medya mecralarindan en ¢ok kullanilan %86.4
orani ile sosyal ag siteleri (Instagram, LinkedIln, Facebook) olurken, en az

kullanilan mecralar %35.3 orani ile blog siteleridir.
Bu durumda isletmeler sosyal aglari igcinde daha cok faaliyet gostermelidir.

Katilimcilarin kullanim motivasyonlari degerlendirildiginde ise, Facebook, Google
Plus, LinkedIn, Instagram, Telegram veya WhatsApp gibi sosyal aglarin kullanim

nedenlerinde; “Arkadaslariyla Mesajlasmak” ve “Arkadaslarinin Paylagimlarini
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Izlemek” birbirine yakin yiizdelere katilimcilarin énemli gerekgeleri oldugu ifade
edilebilir. Dolaysiyla bu tur sosyal aglarin arkadaslarla iletisim amacli kullanildigi
gorulmektedir. Pazarlama agidan onemli olabilecek bir oran ise begenilen marka
ve firmalarin sayfalarina Uye olma noktasinda tuketicilerin gdsterdikleri
gonalluluktar. Bu da katiimcilarin sosyal aglari kullanmalarindaki tg¢unci sebep

olarak degerlendirilmigtir.

Bu durumda isletmelerin kendi sayfalarini gelistirmelidir. Farkh faktordeki

tuketiciler icin farkli reklam ve kampanyalar ulusturmalidir.

Satin alma surecinde sosyal medya araglarinin etkisine yonelik degerlendirmede
en fazla etkileyen ara¢ sosyal aglar olurken, en az etkileyen aracin mikrobloglar
oldugu gorulmastur. Bu durum pazarlama anlaminda mikroblog sitelerin Uzerinden
yapilacak kampanyalar yerine sosyal ag sitelerinin daha basarili sonuglar

verebilecedi degerlendiriimektedir.

Elde ettigimiz bu sonug ile isletmelerin sosyal medya kampanyalarinin merkezine
sosyal aglari koymasini gerektirmektedir, sosyal aglar en fazla kullanilan ve en

fazla etkilenilen arag oldugu igin isletmeler igin 6nemlidir.

Tirk ve Iranh Universite 6grencilerin sosyal medya kullanimlarinda da farkhliklar
g6zlenmektedir. iranli dgrencilerin Tlrk dgrencilere gére internet ve sosyal medya
kullanim slresinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Turk 6grencilerden internet
kullaniminda %10 oraninda kisisel bilgisayar tercihi varken, bu durum iranli
dgrencilerde %1 gibi cok kiiglik bir orana tekabiil etmektedir. iranli égrencilerin
Tark ogrencilere gore daha cok cep telefonundan baglanmayi tercih ettikleri
degerlendirildiginde, Iranli 6grencilere yonelik yapilacak kampanyalarda 6zellikle
cep telefonu kullanimina uygun kampanyalarin tasarlanmasinin gerekli oldugu

sonucuna varilabilmektedir.

Yapilan c¢alismada, Turk ve iranhi 6grencilerin Sosyal medya kullanim

farkliliklarinda da bir takim degigsiklikler gézlenmigtir.

Tark dgrencilerin iranli 6grencilere gére bloglardan 4 kat daha az etkilendikleri
tespit edilirken, Twiter gibi mikroblog uygulamalarinin iran’da daha etkili oldugu
tespit edilmistir. Ayni sekilde sosyal ag sitelerinin iranli Universite dgrencilerini
Tark &gdrencilerine gore vyaklasik daha ¢ok etkilemekte oldugu sonucuna

varilmistir. Diger taraftan Youtube ‘un Tirk dgrencileri iranl 6grencilerden daha
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cok etkiledigi tespit edilmigtir. Calisma sonuglarindan hareketle yapilacak bir
sosyal medya kampanyasinda sosyal mecra segiminde bu sonuglarin anlamh

farkhilik yaratacagi degerlendiriimektedir.

Arastirmanin diger bir carpici sonucu ise iranl tiketiciler, sosyal medyada satin
alma oncesinde Turklerden daha fazla arastirma yapmakta ve baska tuketicilerin
yorumlarini daha fazla géz 6niine aldiklaridir. iranli tiketiciler, sosyal medyada
satinalma sonrasinda da Urun veya hizmetten memnun kalip kalmamasindan

bagimsiz Turklerden daha fazla tavsiyede bulunmaktadir.

Bu sonugclarla sosyal medya konularinin ne kadar énemli bir konu oldugu bir kez
daha ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgular g6z 6nune alindiginda, genel
anlamda sosyal medya araglarinin tuketici davranigina satin alma oncesi ve
sonrasi agsamalarinda etkisinin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Calismanin ayrica Turkiye’'deki ve iran’daki sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medyay! nasil, hangi amaclarla ve ne oranlarda kullandigini géstermesi ilerleyen
zamanlarda yapilacak olan c¢alismalar, akademisyenler ve profesyoneller igin

yararlanilacak bir kaynak olarak dugtunulmektedir.

Her ne kadar internet teknolojileri ile sinirlarin ortadan kalktigi, bireylerin
paylasimlarinin kilometreler otesine c¢ikabildigi bilinse de, tlketici davranis
kaliplarinda kultarel farklilhklarin etkisi oldukga buyuktur. Bu ¢alisma benzeri farkh
kiultirel cevrelerde vyapilacak calismalarda daha farkli sonuglarin ortaya

konulacagi degerlendiriimektedir.
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EK-1. Anket Formu-Turkge

T C.
GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMI ER ENSTITUSU
ISLETME ANABIILIM DALI

URETIM YONETIMI VE PAZART AMA BILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZ PROJESI

SOSYAL MEDYANIN TURETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARI UZERINDE ETEISI ANKETI
Degerhh Eabbme, Bu anket Gam Unmvermites: Sosval Bilomler Ensoifisfi Isletme Anabibm dahnda,
Do Dr Cemaletin AKTEPE damymanhiinda yimiatilen bir viksek lisans tez cabismas 10in olugtomlemshur.
Arazhrmanm amacr, sosval medyva araglanmn tiketiom danramym sabn alma sirecmde nazl ethiledizm
ortava kovomaktr, Litfen sorulan ve ifadelen =mize en uwvgun olan secensfn 1jaretleverek cevaplayimz.
Verecefimz cevaplar sadece akadermk amaglar igin kullamlacak olup, bilglenmz dginci ksiler ile
paylaslmayvacakir. Vakat avirdifzme ve katkida buhmdugunnsr 101n tesekkir ederim.
F.aheleh Ertiirk

rahelebir 77 hotmail com

Olgekte 1=Highir zaman, = (ok Madir, I=Ara sma, 4=51k ve 5= Her zaman anlamndadir.

Azazdald sosval medya araclarmm hangi sikhkta kullanmalotasimz? 2 5
51.1 | Blog
51.2 | Mikroblog (Twuter)
51.3 | Sosval Aglar (Facebook, Google Plus linked ininstesram telesram watsapp)
51.4 | Medyva Paylasom Sitelens (Y ouTube)
515 | Wikiler (Wikipedia)

Elog kullanum; 2 3
52.1 | Eendi blogumda yaz vazar ve yayimlanm
52.2 | Baskalanmin yazdifn bloglan okuwum
52.3 | Blog vanlarma yorum yaparak katlhda buhmumom
52.4 | Blog arama motorlarnm kullammm

Alikroblog (Twitter) kullannma; 2 5
53.1 | Eendi mmkroblog profilmde pavlasmmlarda bulumunam (Twiat atarm).
53.2 | Takip ethfm kullameilann vazdiklanm okuwuwm
53.3 | Takip etiklenm ve takip edenlenmle dletizim kuranm (mesajlasim).
53.4 | Dhger kullameilardan detomde (twit) bahsederim (Mention).
53.5 | Dheer kullamerlann letilenm (twat) paylagmm (Retweat).

Sosval Az (Facebook, Google Plus. linked ingnstegram telegramratsapp) 2 5
kullanyma;

54.1 | Dumm gincellemesi yapanm.
542 | Sozyval ag sfesme resim video yitklerom.
543 | Arkadaglanmin durom sincellemes: ve igenk pavlajmelarm izlenm
544 | Begendiiim marka veya firmalarm sayfalanna ive ohoam
545 | Arkadaslanmla mesajlagmme
546 | YVem arkadaglar edimom.
547 | Grup cluytww ve voneticihmm vapanm
548 | Gruplarzs dve olowm
549 | Gruplara itve olmalan 1¢in arkadaslanmm davet ederim.
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EK-1. (devam) Anket Formu-Turkge
AMedva Paylazom Sitesi (YouTube) knllannm; B E
55.1 | Medya pavlasim sitelenme 1penk {resim vides) vitklernim
532 | Medya pavlajm sitelenmde buluman iceng r=lonm
533 | Igenklers yorum vapanm
554 | Igenklenn 1 veya kiti olduklanna gére ovlanm
535 | Medya pavlasmm sitelennde difer kullamelar 1le mesajlasimm.
Wika (Wildpedia) kullanim; 2 5
56.1 | Wikt satelerinde arashrma vaparim
56.2 | Wiki sitelerinde veni igenk kathsmda bulommum.
56.3 | Wik sitelennde vanhs bil smilere rastladifzmda, bu ilgmlen dizelinm.
Olcekte 1=Eesinlikle Ezhlmyorm, 2=Eatlmyorum 3=e Eathyorum Ne Eatilmiyorum, 4=Eatlyoram
S=Kezmhkle Eathyorom anlammdadar.
Sosval Medyada Satn Alma Oncesi Tiketici Davramsa 2 5
57.1| Bir iiriinfi satin almadan énee o drinhizmet ile i1zl sosyal medyada arashrma
VAP

572 | Satm alacafm firimhizmet 1le ilzil sosval medyada givenilir bilglere

ulazacafima imanmm.

57.3 | Satm alacagm drimhizmet ile 1lzili sosval medvada ver alan bilg tiketict

tarafindan olustomulrmizsa o bilzye sivemim.

574 Satm alacagm frinhirnset 1le dlzl sosval medvada ver alan bilg saher

tarafindan olugtorulrmizsa o bilgye givemim.

57.5| Satm alacafm frimhiznset 1le 1l sosval medvada sadece daha Snceden de

tamdiFim kigilerin tavsiyelerine énem veririm.

576 |Satn alacafum iirinhizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler elan

(takipciz arkadasy cok olan) kullamolann tavsivelenne Snem vennm,

577 |Sosyal medya araglannda befendifim takip etiifim firmalann/markalarm

firimlerini satin almaw tercih ederim

57E |Sosyal medyada bir firmanm/markamn benle iletisime gecmesi satin alma

rrdniinde bem olumiu etkiler

579 |Sosyal medya sitelen tiketicilerin firma‘'markalarla iletijime gecmesi igin

v mm bir verdir.
57.10 |Sosyal medvada firmalann diizenlediklen kampanyalara katilinm.
Sosyal Medyada Satm Alma Senras Tilketici Davramsn 2 5

581 | Sabm aldigm arinhrmetten memnun kalrsam bunu sosyal medyada
paylagmm

582 | Satm aldvfym fimin/hrmetten memmum kaluwsam bunu sosyal medyadaka srket
savfalannda paylasim.

583 | Satm aldigm arin'hrmetten mrermun kalmazsam bum sosyval medyada
paylagmm

584 | Satm aldifom arinhmrmetten merrmun kalmarsam buon sosyal medyadak
sirket savfalannda paylasuom

585 | Satm aldifm drinhirmetten memnum kalrsam sosyval medvada difer
kullameilara o diviini almalanm tavsiye ederim.

586 | Sabm aldigom arinhirmetten merrmun kalmaz=am sosval medvada difer
kullameilara o iiriind almamalanm tavsive ederim.

587 | Urin'luzmetmden memmn oldufwmn firma'markamn sosyal medyada bem
fark etopws olmas memmumiyetiom arttmr.

588 | Unin'huzmetmden memmm olmadiiim firma/'markanin sosyal medyada bem
fark etows ve berumle tletisime Feomi; abmas fiknm defqztnmems sebep
olabulir,

589 | Unmbrzmetmden memmun olmadizom firma'markamn sosyal medyada bem
fark efmerms ve etiime gecmenns olmas: memmumrvetsizliFim artnr.
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EK-1. (devam) Anket Formu-Turkge

Olgekte 1=Hi; Etkilemez ?=Fiilemez 3=kararsimm 4=Etkiler , 5.qok etkiler.

Sosyal medya araclanmn satin alma surecinizi ne kadar etldlediziniizaretleyiniz,

=

Ln

59.1 | Blog

592 | Mikooblog (Twitter)

593 | Sosyal Aglar (Facebook, (roogle Flus)
594 | Medya Paylazm Sitelen (Y ouTube)
505 | Whiler (Wikipediz)

510, Haftada ortalama kac saat internette valdt gecirmelktesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 zaat

16-2 saai

21-25 saai

26-30 saai

31 =aat ve daha farls

511. Haftada ortalama ka¢ saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

(-5 saat

6-10 saat

11-15 saai

16-20 saai

31-25 saai

26-30 saai

31 zaat ve daha farla

512, Sosyal medya araclarma daha cok hangi tir cibazlar ile ulazmalatazimz?

Kizzel Bilzisayar

Fooumsal (Tgven) Bilmsavar

Tablet / El Bilgisavan

Cep Teleform [ Alalh Telefon
{Smart phone)

Az

L]

0-17

18-25

26-35

36-45

46 ve daha fazla

514, Cinzrvetimiz?  Erkek kadin

515, Eztim Durumunuz?

Ikdzretm

Lize

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

516, Ayhk Geliriniz?

(1-500 TL

301-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve daha fazlas1
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