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KISA OZET

SOSYAL AGLARIN TUKETICi DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKISi: HAZIR GIYIM SEKTORU ORNEGI
Yasemin KARA

Sosyal aglar, temel olarak sosyal bir ¢cevre olusturmak amaciyla kurulduklari
icin, biiyiik Kitlelerin birbirleriyle yogun olarak iletisime ve etkilesime gegebildikleri
mecralardir. Pazarlamacilar, sosyal aglar1 izleyerek tiiketicilerin diigiincelerini takip
etmekte ve bu disilincelere yon veren cevresel etmenleri inceleyerek bu aglar

vasitastyla tikketicilerin tercihlerini etkilemeye ¢aligmaktadirlar.

Calismada Tirkiye'de en c¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook'un
tikketiciler lizerindeki etkilerini incelemek lizere aktif olarak Facebook’u kullanan
hazir giyim firmalariyla miilakat teknigi kullanilarak goriismeler yapilmistir.
Firmalarm, hedef miisteri kitleleri ve sosyal aglardan beklentileri dogrultusunda bir
Facebook stratejisi olusturduklar1 goriilmiistiir. Bu stratejinin basarili olmas1 halinde
Facebook’un kisa vadede firma bilinirligini ve tiiketici baghhgm1 artwrdigi, uzun

vadede ise firmanmn satiglarmi arttirici etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler:

Facebook, Internet Reklamcihig1, Sosyal Aglar, Sosyal Medya
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ABSTRACT

THE IMPACTS OF ONLINE SOCIAL NETWORK ON
CONSUMER BEHAVIOR: A SAMPLE OF READY-MADE
CLOTHING SECTOR

Yasemin KARA

Social networks are mainly established for create a social circle so that they
are the platforms of the big crowds could intensely communicate and interact with
each other. Marketers follow consumers' ideas with monitoring the social networks
and try to effect of consumers through these networks with analysing environmental

factors which shape these ideas.

In study, meetings have been held by interview technique with ready- made
clothing firms that actively use Facebook for research the Facebook effects on
consumer which is commonly used social network. It has been seen that firms create
a Facebook strategy according to their target customer mass and expectations. If this
strategy succeeds, it has been found out that Facebook increase firm recognition and
consumer loyalty in the short term, has increasing effect the sales of firm in the long

term.

Key words:

Facebook, Internet Marketing, Social Networks, Social Media
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GIRiS

Pazarlamacilar i¢in g6z ardi1 edilemez bir mecra haline gelen internet,
Ozellikle sosyal aglar iizerinden, tiiketiciye yeni bir giic merkezi olusturma imkani
saglamaktadir. En basit ifadeyle, kullanicilarina olusturduklar1 profiller vasitasiyla
arkadas edinme ve arkadaslariyla iletisime ge¢gme imkani sunmakta olan sosyalaglar,
insan iliskilerine sanal bir boyut kazandirmaktadir. Ozellikle popiiler sosyal aglarmn,
biiyiik birer tiikketici pazar1 haline geldigi, tiikketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar
tizerinden firmalarla paylasmaya istekli olduklar1 gdzlenmekte, bununla beraber
firmalarin da geleneksel pazarlama tekniklerinin bu tiiketiciler iizerinde istenen etkiyi

saglayamadigi goriilmektedir.

Dort boliimden olusan bu ¢aligmanin amaci, lilkemizde ve diinyada en c¢ok
kullaniciya sahip sosyal ag olan Facebook’un likemiz tiiketicilerinin satin alma
davraniglar1 lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu 6grenmek ve bu etkinin
boyutlarin1 6lgcebilmektir. Calisma Facebook’u aktif olarak kullanan hazir giyim
firmalariyla miilakat teknigi kullanilarak yiiz ylize, telefon ve e-posta ile roportajlar
yapilarak gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma ile firmalarm gdziiyle Facebook’un tiiketici

satin alma davranislar1 tizerindeki etkisinin 0l¢iilmesi amaglanmaktadir.

Calismanin birinci bdlimiinde, tikketici satin alma davraniglart ve bu

davranislara etkieden faktorler incelenmektedir.

Caliymanin ikinci bolimiinde, internet lizerinden pazarlama tiirleri, sosyal
aglar ve sosyal aglarda pazarlama konular1 ile Facebook ayrintii olarak ele

alinmaktadir.

Calismanin {iciincii boliimiinde, sosyal aglarin tiiketicilerin satin alma
davransglar1 tizerindeki etkisini incelemek iizere, Tirkiye'de hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren ve Facebook'u aktif olarak kullanan firmalar ile yapilan
miilakatlarin sonuclarinin incelendigi arastirmaya yer verilmektedir. Dordiincii

boliimde ise, arastirma sonucunda elde edilen verilerin sonuglar1 6zetlenmektedir.



BiRINCi BOLUM

TUKETIiCi DAVRANISLARI VE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

Gilintimiiz diinyasinda, pazarlama stratejilerini yonlendirme giicli her seyden
ve herkesten ¢ok tiiketicinin elindedir. Tiiketici davraniglari ise hem sosyo-kiiltiirel
ve psikolojik hem de kisisel faktorlerin etkisi altindadwr. Bugiin tiiketicinin tatmin
oldugu bir iiriin, yarm (liriinde bir degisiklik olmamasina ragmen) tiikketicinin fiziki,
cografi, demografik, sosyal ve psikolojik diinyasinda gerceklesen bir degisimden

otlirti miisteriyi tatmin etmeyebilmektedir.

Bu yiizden pazarda basarili olmak isteyen tiim firmalarm, hedefledikleri
tiketici kitlesinin davranis seklilerini ve bu davranislar1 etkileyen igsel ve digsal

faktorleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir. *

1.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Kisilerin, ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen
karar sirecleri olan tikketici davramsi,? iiriin veya hizmeti satm alma, tiikketme ve
kullanmakla ilgili her tiirli faaliyetin yami sira, tiiketicinin duygusal, zihinsel ve
davranigsal tepkilerini de igermektedir.® Tiketici davranis1 6zellikleri asagidaki gibi

srralanabilmektedir:*

- Tiketici davraniglari tek bir faaliyetten olusmamakta, satin alma 6ncesi bilgi
toplama ve magaza gezmekten, tilkketim sonrasina uzanan cesitli faaliyetleri

kapsamaktadir.

- Dinamik bir siiregtir.

' Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranislar: (Istanbul Universitesi Yaymlary, 1981) 5.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeler ve Uygulamalar (izmir, 1991) 126.

® Frank R. Kardes, Mari L. Cronley, Thomas W. Cline, Consumer Behavior, (Mason: South Westem
Cengage Learning, 2010) 8.

* Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altunisik, Tiiketici Davranislari, (Istanbul: Beta Basim, 2010) 11-
12.



Belirli giidiilenme neticesinde ortaya ¢iktigindan, miisteri tatmin etmede bir

ara¢ gorevi gormektedir.

Tiketim stirecinde, tiketicilerin rolii ve faaliyetleri, kullanici, satin alma

karar1 verici veya etkileyici olmak suretiyle farklilik gdstermektedir.
Bazi satin alma karar siiregleri basit, bazis1 da karmasiktir.

Satin alma amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve diger durumsal faktorlere

gore degisebilmesiyle birlikte cevresel faktorlerden etkilenmektedir.

Kisilik, motivasyon, o6grenme ve kisisel deneyimlere bagh olarak

degisebilmektedir.
1.2. Tiiketici Davramslanm Etkileyen Faktorler

Tiketici davraniglarmi etkileyen faktorler; kiiltlirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olmak {izere dort ana bashk altinda incelenmektedir. Bunlar

pazarlamacinin kontrol edemedigi fakat dikkate almak zorunda oldugu faktorlerdir.”

Kiiltiirel faktorler; Kiiltiir, alt kiltiir ve sosyal smif
Sosyal faktorler; referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statii

Kisisel faktorler; ekonomik durum, yasam stili, yas ve yasam donemi (life

cycle stage), meslek, kisilik ve benlik kavramu (self concept)
Psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6 grenme, inang ve tutum
1.2.1.Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kultlir, alt kiiltir ve sosyal smiflardan meydana

gelmektedir.

® Philiph Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, (New Jersey: Pearson Education, 2011)

135.



1.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltir; bireylerin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olarak
tanimlanmaktadir. Kisilerin yarattigi deger sisteminin, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang,
davrani, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimi olan kiiltiir®,
genis anlamda ortak bakis agilari, kendine 6zgii inanislar ve duygusal reaksiyonlar ile

tipik davrams kaliplarim kapsamaktadir.”

Bir cocuk biiyiirken i¢inde bulundugu toplumun temel deger, bakis agisi, istek
ve davranis tarzini ailesinden veya diger 6nemli kurumlardan 6 grenir. Biitiin grup ve
toplumlarm bir kiiltiirii vardir ve kiiltiiriin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisi
tilkeden iilkkeye biiyiik farklilik gosterebilir. Bu farklhiliklar1 diizenlemek hususunda

yapilacak bir hata pazarlamaciy1 basarisizhiga siirikleyebilir. ®

1.2.1.2. Alt Kiiltiir

I¢inde bulunduklar1 toplumun deger yargilar1 ve yasama seklinden farkl bir
yapiya sahip olan her cesit grup, alt kiltiir olarak tanimlanabilmektedir.® Cogunlukla
Karadeniz alt kiiltiirii gibi bolgesel nitelikli olan alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam

veya davranis bi¢imini ngdren bir alt bd limdiir. *°
1.2.1.3. Sosyal Simf

Toplumlar degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur, kendine 6zgii
davranis kaliplar, yasam tarzlari, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltirel 6zellikleri
vardir. Sosyal smiflar, tiketicinin satm alma davranigini biiyiik 6lgiide belirleyici bir
faktordiir.

Benzer ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan ayrilan grup
tiyeleri olan sosyal smiflar, genellikle konut, gelir, meslek, egitim durumu vb. gibi

sosyo-ekonomik faktorlere ayrilir.

® [smet Mucuk, Pazarlama llkeleri (istanbul:Tiirkmen Kitabevi, 2009) 76.

7 J. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy, (New York: McGraw-
Hill/Irwin, 2009) 278.

8 Kotler, Armstrong 135.

% Ismail Dogan, “Ankara Yiiksel Caddesinde Bir Genglik Altkiiltiirii”, Kiiltiir Bakanhg, Kiiltiir
Genglik Dergisi Temmuz — Agustos. 1993: 4-9.

1 Mucuk 76.

M islamoglu, Altunigik 215.



Bireyler asil olarak (1) alt (2) orta ve (3) iist smif olmak iizere ii¢ dikey
katmana ayrilmistr. Bu katmanlar ayrica kendi iginde (alt-alt, alt-orta, alt-iist)
seklinde ticer alt gruptan toplam dokuz alt gruba ayrilmaktadir. Ayni sosyal smifin
tiyelerinin daha ¢ok benzer davranis gostermeleri, iirtin/hizmet satin alirken benzer
tercihlere sahip olmalar1 sebebiyle, pazarlamacilar c¢ahgmalarmi belirli sosyal
smiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore yonlendirmektedir.'? Hedef pazara gore
basarili bir pazarlama stratejisi olusturabilmek igin sosyal smiflardaki insanlarin
tutumlari, satin alma davranislar1 ve degisik sosyal siniflar arasindaki farklarm iyi

bilinmesi gerekmektedir.®

1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statii basliklar

altinda incelenmektedir.

1.2.2.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplari, aile, arkadaslar, aym isyerinde ¢alisanlar, aym kuliibiin
veya dernegin iiyeleri gibi, kisilerin tutum ve davraniglarint dogrudan veya dolayh

olarak etkileyen gruplardir.

Bazen insanlar herhangi bir kurulusun iiyesi olmadiklar1 halde, ileride o
kurulusa iiye olabileceklerini diisiinerek sz konusu grubun davranis kahplarmi taklit
edebilir, bazi sporcu veya linliilerin yasantilarini 6rnek alabilirler. Bu gibi davraniglar
tikketicinin satin alma davranisina yon verir. Bazen bir reklamin yaratabilecegi imaj,
arkadas tavsiyesi yaratabilir. Pazarlama y0Oneticisi bu olgular konusunda bilgi
edinebilirse, satin alma noktalarmda tutundurma cabalarma ilisgkin stratejileri ve

yonelecegi giidiileri daha saghkli belirleyebilir. **

Referans gruplart cesitli bakimlardan smiflandirilabilirse de, iki ana grup

altinda toplanabilir®® :

12
Tek 133.

13 Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlar: (Istanbul: Beta Yaymcilik, 2006) 119-120.

14 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler — Yonetim (Ankara: Detay Yaymcihik, 2003) 97.

> Mucuk 77.



- “Basta aile olmak iizere, kisinin yakin g¢evresi: Kisiyi yiiz yiize iliskilerde
etkileyen yakm arkadaslari, akrabalari, komsulary, is arkadaslari, mesleki ve
diger ilgili kisi ve kuruluslardir. Yakin ¢evrenin yiiz ylize tavsiye ve ogiitleri

reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

- Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadig kimseler: Unlii
sinema yildizlary tnli sporcular vb. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri,
hareketleri tutum ve davranig bicimleri ydniinden o6zellikle, cocuklar ve

gencler tarafindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir.”

1.2.2.2. Aile

Birbirine kan veya evlilik bagiyla bagli olan ve bir arada yasayan iki veya
daha fazla kisiden olusan toplumsal yapiya aile denir.® Aile iyeleri satin alma
davraniglarmi oldukga giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Aile toplumun en

onemli tiiketici alim organizasyonudur.

Pazarlamacilar, kar,, koca ve cocuklarin ¢esitli iirtin ve hizmetlerin satin
almmasindaki rolii ve etkisi ile olduk¢a ilgilenmektedir.'” Bu roller “fikir vericiler”,
“etkileyiciler”, “karar vericiler”, “fiilen satin alimi1 yapanlar” ve ‘“kullanicilar” olmak
lizere bes gruba ayrilirlar. Bu rollerin tiimii veya bir kag1 bir kiside birlesebildigi gibi
ailelere gore degiskenlik de gosterebilir. Ornegin, pek ¢ok ailenin, g¢ocuklarmin
disiince ve isteklerini hayatlarinin odak noktasit haline getirmesi ile ¢ocuklar

giiniimiiz diinyasinin en dnemli “fikir verici” ve “etkileyicileri” haline gelmektedir.*®

Aile, bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satmn alma kararlarmi etkiledigi gibi
bireyler de aile i¢in yapilan satin alma kararlarmi etkiler. Bu karsilikli etkilesim,

ailenin yapisina, hayat egrisine bagh olarak degisecektir.

Tiketicilerin satin alma kararlarinda son derece etkin olan ailenin yasam

dongiisii evreleri asagidaki glbidir:zo

16 Matin Khan, Consumer Behavior and Advertising Management (New Delhi: New Age International
Publishers, 2006) 68.

" Kotler, Armstrong 141.

1% Tek 138.

19 fslamoglu, A ltunisik 230-231.

29 Khan 72-73.



Bekarhk Evresi: 35 yasma kadar evlenmemis, geng ve bekar kimseleri
kapsayan evre. Kimisi aileleriyle kimisi de yalniz yasar, finansal yiikiimlilikleri

yoktur.

Yeni Evli Ciftler: Geng ve gocuksuz ¢iftlerdir. Evlendikten sonra yasam
tarzlarinda biraz degisme goriiliir. Ortak bir yasam tarzlar1 olur. Yeni sorumluluklar

ve deneyimleri paylasirlar. Mobilya ve ev esyalari i¢in para harcamaya baslarlar.

Dolu Yuva 1: Bir ¢ocuklu, geng, evli giftlerdir. Aileye katilan gocukla
beraber, satin almalar, bebek mamasi, giyim, tibbi bakim, saglk iriinleri iizerinde

yogunlasir. Cocugun bakimi 6nem arz ederken, keyti harcamalar azaltilir.

Dolu Yuva 2: Cocuklar1 olan, evli ¢iftlerdir. Daha ¢ok ¢ocuk daha ¢ok
masrafi beraberinde getirir. Cocuklar okula baslar, okul, oyuncak, bisiklet, sigorta

masraflar1 gibi giderler ortaya ¢ikar, anne baba kendi i¢in daha az harcama yapar.

Dolu Yuva 3: Bakmakla yiikiimli olduklar1 ¢ocuklari bulunan yash, evli
ciftlerdir. Gelir seviyesinin daha yiiksek oldugu bu evrede, anne baba yaslanmustir.
Artik deneyim sahibi birer tiiketici haline geldikleri i¢in, yeni iiriinlerle ¢ok az
ilgilidirler.

Bos Yuva: Kendileriyle yasayan ¢ocuklar1 olmayan, yasl, evli ¢iftlerdir.
Finansal durumlar istikrarli oldugu gibi, ¢ocuklarla ilgili bir masraflar1 da yoktur.

Kisisel geligim, tibbi bakim veya liikks harcama yapma konusunda serbestlerdir.

Yalmz Kalanlar: Yasli, bekar, emekli kimselerdir. Esinin dliimiinden sonra
yalnizlasan ve emeklilikten oOtiirii geliri azalan kisi, hayatinin bu donemindeki

tiketim aligkanliklarinda da tekrar bir degisim gostermektedir.

Unutulmamas1 gereken diger bir nokta ise, aile yasam dongiisti kavraminin
bolimlendirilmesinde demografik degiskenlerin baz alinmis, aile iiyelerinin-ailenin
ilgi ve distinceleri gibi- psikografik degiskenlerinin goz ard1 edilmis olmasidir. Aile
yasam dongiisii bos vakit, mevcut gelir ve egitim gibi hususlar ile de baglantilidir ve

pazarlamacibu unsurlari da dikkate almak zorundadir.?!

21 Khan, 73.



1.2.2.3. Roller ve Statiiler

Kisiler, yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar i¢inde belirli bir
konum elde ederler, rol iistlenirler. Ornegin, aile i¢inde erkek, aile bireyleri ile
birlikte “ortak hareket ” tarzi ortaya koyarken, calistigi yerde mithendis konumu ile
grup yoneticisi olabilir. Sahip oldugu rol, kisiye ayni zamanda bir statii yiikler. %> Her
rol toplum tarafindan kendisine verilen genel saygiy1 yansitan bir statii tagir. insanlar
cogunlukla rol ve statiilerine uygun iiriinleri secerler. Isyerinde marka yoneticisi,
evinde anne ve es, sevdigi bir spor etkinliginde bir hayran roliinii oynayan bir
kadmnin, bir marka yOneticisi olarak, sirketteki rol ve statiisiinii yansitacak kiyafetler

almas1 durumunda oldugu gibi. 23

Is diinyasinm &nde gelen profesyonel yoneticileri igcin giydikleri takim
ebisenin kumasindan hafta sonunda yaptiklar1 spora, tiyesi olduklari sosyal
kuliiplere kadar pek cok sey prestij 6l¢iisii olarak kabul edilmesi de bu duruma 6rnek
olarak verilebilir. Prestij gostergesinde otomobil birinci sirada yer aldigindan, sirket
ve firma yetkilikleri kuruluslarin1 emanet ettikleri tist diizey yoneticilerine onlarmn

prestijleri dogrultusunda prestijli makam arabalari tahsis etmektedirler. >*

1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 yas ve yasam donemi, ekonomik durum,
yasam stili, meslek, kisilik ve benlik kavrami gibi kisisel Ozelliklerinden de

etkilenmektedir.?®

1.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin aldiklar1 iiriin ve hizmetler hayatlar1 boyunca degisim gdsterir.
Giyim kusam, yemek, eglence ve mobilya gibi zevkleri gogu zaman yasa baghdir.?®
Omegin, geng yastaki tiiketicilere bakildiginda, pek ¢ogunun eglence odaklh tatil
planlar1 yaptiklari, yash tiketicilerin tercihlerinin ise, yayla veya inang¢ turizmi gibi

seyahatlerden yana oldugu goriilmektedir.?’

22 Yiikselen 99.

23 Kotler, Armstrong 144.

24 Kahraman Aslan, “Otomobil Allmmda Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler,” Istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi Haziran. 2003: 83-103.

%5 Kotler, Armstrong 144.

26 Kotler, Armstrong 145.

2T Yiikselen 99-100.



Aile yasam dongiisiiniin bulundugu asama da 6nemlidir, pazarlamacilar hedef
pazar1 tanimlamak ve uygun iiriin gelistirebilmek icin yasam dongiisii evrelerini

kullanirlar.?®

1.2.3.2. Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacaklar1 mal ve hizmetleri biiylik 6lciide etkiler,
serbest meslek sahiplerinin, is¢ci veya memur gibi izin donemi kisith bir bireye
nazaran daha ¢ok seyahat imkani ve egilimine sahip olmasi, yOneticilerin is igin
takim elbise tercih ederken, mavi yakall iscilerin dayanikh is kiyafetleri almak

egiliminde olmasi bu duruma 6rnek gdsterilebilir. 2°

Pazarlamacilar iiriin ve hizmetlerine ortalamanin tlizerinde ilgi duyan meslek
gruplarmi belirlemeye calisirlar. Hatta kimi sirketler, belirli bir meslek grubu

tarafindan ihtiya¢ duyulan iiriinlerde uzmanlasma yoluna giderler.*°

1.2.3.3. Ekonomik Durum

Kisinin ekonomik durumu satin alma davranigini, iirtin ve marka se¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Bireylerin yapacaklar1 harcamalar, sahip olduklar1
harcanabilir gelire ve borglara bagh olarak degiskenlik gdsterir. Ornegin, maasmin
bliylk ¢ogunlugunu kredi borcuna yatran bir tiiketici, borcu bitene degin

harcamalarint minimum oranda tutmaya ¢aligacaktur. 81
1.2.3.4. Yasam Tarza

Bireyin faaliyetleri, ilgileri ve fikirlerini igeren, nasil yasadigini tanimlayan
yasam tarzi, insanin hayat boyunca yasamini bi¢imlendiren sosyal etkilesimin bir
fonksiyonudur. Yasam tarzi hem kiiltirel degerler, demografik yapi sosyal smif,
referans gruplari, aile gibi ¢evre degiskenlerinden, hem de motivasyon, duygu ve

kisilik gibi i¢ degiskenlerden etkilenir. 32

28 Kotler, Armstrong 145.

29 Banu Giileg, “Reklammn Turistlerin Satm Alma Davranislar1 Bakimmdan Incelenmesi,” Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 15 (2006:) 127-158.

0 Kotler, Armstrong 145.

3! Yiikselen 100.

32 fslamoglu, A ltunisik 189-190.
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Bireylerin diger insanlarla olan iliskilerini ve bu iliskinin seklini belirleyen
yasam tarzi; degerler, ilgi alanlari, fikirler ve tiiketici davranislarindan olusan bir
biitlindiir. Cevresel faktorlerinde etkisiyle hizla degisen yasam tarzlari, stirekli

izlenerek, iiriin ve reklamlara yansitilmas: gereken bir olgudur. 3

Arzu edilen yasam tarzi, ihtiya¢ ve tutumlari, tutum da bireyin davranigini
etkiler fakat satin alma karari ¢ogu zaman yasam tarzina uygunlugu goézetilerek
verilmeyen, yasam tarzi tarafindan dolayli bir sekilde etkilenen bir karardir. Bu
yilizden bireyin yasam tarzi ile satin alma davranisi arasindaki iliskinin dikkatli bir

sekilde ele alinmas1 gerekmektedir. **

1.2.3.5. Kisilik ve Benlik Kavram

Pazarlamacilar i¢in, uygulanacak pazarlama stratejisinin basarili olmasi
acisimndan hedef tiikketicinin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi, kisilik farkliliklarmin
bulunup, bunlarm degistirilip degistirilemeyeceginin tespit edilmesi biiyik 6nem
tasimaktadir.>® Kisilik bireyi baskalarindan ayiran 6zel ve ayirict davransslardr.®
Stirekli ve tutarlidir, insanlarin hayatlarinda biiyiikk hadiseler meydana gelmedikge

kolay kolay degismez.®’

Kisilik 6zellikleri, satin alma Oncesi ve sonrasi alinan kararlar tizerinde etkili
oldugu gibi, iiriin ve marka tercihinde de yonlendirici bir etkiye sahiptir.®® Bireysel
farkliliklar1 yansitir. Yeni veya farkl bir tirtin alirken kimilerinin olduk¢a ¢ekingen
kimilerinin de atilgan davranmasi, bireysel farkliliklardan ileri gelmektedir ve bu
farklhliklar sayesinde pazarin daha etkin kullanilmasmi saglayan pazar
boliimlendirilmesi yapilabilmektedir. Sosyal bilimler kisilik konusunda cesitli
yaklagmmlar ortaya koymustur. Bunlar; psikoanalitik yaklagmm, ozellik (trait) teorisi,

sosyo-psikolojik teori seklinde siralanabilir.*®

%3 Canan Madran, Sahsenem Kabak¢1, “Tiiketici Davranigini Etkileyen Bir Faktér Olarak Yasam
Tarz1: Cukurova Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Arastrma,” Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 17.1
(2002): 81-94.

* fslamoglu, A ltunisik 189.

%% Karabulut 143.

% fslamoglu, A ltunisik 174.

3" Leon G. Shiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior. (New Jersey: Prentice Hall, 2000) 95.
8 Arzu Deniz, Aysel Ercis, “Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki iliskilerin incelenmesi
Uzerine Bir Arastirma,” Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 22.2 (2008): 301-330.
%9 Shiffman, Kanuk 96.
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Sigmund Freud tarafindan gelistirilmis olan psikoanalitik yaklagima gore;
kisilik sistemi id, ego ve superego olmak iizere lic ayri yapidan olusmakta, bu
yapilarn birlikte ¢alismas1 sonucunda da kisi davranisi ortaya ¢ikmaktadir. 1d, ilkel
benliktir, Kisiye su eylemi yap emrini verip, yonlendiren, bilingdis1 davraniglarin
kaynagidr. Superego, ist benliktir, iilkii ve vicdan gibi degerlerden olusan, ilkel
benligi denetleyen ogedir. Ego (benlik) ise id ve superego arasindaki stirekli

miicadelede denge kurmaya calisan tara ftir. *°

Ozellik (Trait) teorisi, Kisilik testleriyle, tikketicinin belirli psikolojik
ozelliklerinin dlgiimii odakhdir.** ik olarak Gordon Allport ve Odbert tarafindan
ortaya atilan, kiginin sahip oldugu temel ozellikler bilinirse, kisiliginin de
Ogrenilece gini‘l2 savunan bu teori gergevesinde, kisiligi 6lgmek i¢in bir soru envanteri
olusturularak, cevaplayicilar verdikleri cevaba gore, kisilik 6zellikleri bakimindan
kategorize edilmektedir. Yapilan testlerde kisilerin gercek yanit yerine sosyal
begeniye uygun yanitlar vermesi, Olgiilen 6zelliklerle davraniglar arasinda iyi bir

kolerasyonun kurulamamasi kurammn zayif yoniinii o lusturmak tadr. *3

Sosyo-psikolojik teori, kisiligin olusumu ve gelisimi i¢in sosyal iliskilerin
temel oldugu goriisiinii tagimaktadir.** Psikoanalitik yaklagimdaki bilingsizlik
varsayimina karsidmr, kigiligin salt biyolojikk veya psikolojik etkenlerle
sekillenmedigini, sosyo-kiiltiirel faktorlerinde kisiligin olusumunda 6nemli bir rol

5

oynadigmi belirtmektedir.*® Konuyla ilgili arastrmacilardan Karen Horney

tilketicileri {i¢ grup halinde smiflandirmaktadir:*®

Uyumlu Bireyler (Compliant): Sevgi, ilgi ve onaylanma ihtiyacinda olan,

bilinen markalar1 tercih eden, uyumlu kimselerdir.

Agresif Bireyler: Yiksek oranda basar1 ve gii¢ ihtiyac1 hisseden, fark edilmek

arzusuyla 6zel markalar1 tercih eden tiikketicilerdir.

0 fslamoglu, A ltunisik 178.

*! shiffman, Kanuk 99.

2 Arzu Deniz, Aysel Ercis, “Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda, Marka Duygusu ve
Marka Baglilig1 Arasindaki iliskilerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma,” Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 24.2 (2010): 141-165.

3 fslamoglu, A ltunisik 176.

** Khan 96.

%5 Karabulut 146.

*® Khan 96.
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Baglantisiz Bireyler (Detached): Bagimsiz ve 6zgiir olmak isteyen, markalar

hakkimda en az bilgi sahibi olan gruptur.

Kisilik teorilerinin yani sira pazarlamacilar tiiketici kisiliklerini yenilik¢i

tikketiciler, izleyici tiiketiciler ve tutucular seklinde ii¢ grupta incelemektedir:*’

Yenilik¢i Tiiketiciler: Toplumun cok kiiglik bir kismini olustursa da,
tercihleriyle biiytik kitlelere dnderlik ettiklerinden dolayi, pazarlamacilar i¢in biiyik
onem tagmaktadirlar. Yenilik riskini gdze alabilen, atilgan, kozmopolit, gosteris
meraklis1, izleyiciler i¢gin fikir lideri olan tiiketicilerdir. Bununla beraber bir {iriin i¢in
lider konumunda bulunan bir tiiketici, bagska bir iiriin veya hizmet icin lider

olmayabilir.

Izleyici Tiiketiciler: izleyiciler; yenilikleri ilk kabul edenler, ilk erginler, son
erginler ve gecikenler seklinde smiflandirilmaktadir. ilk kabul edenler, yeniliklere
kars1 daha uyumlu, potansiyel kabul ediciler i¢in ¢esitli yerel sistemlerin en biiyiik
fikir 6nderi konumundadirlar. Bu durum diger izleyiciler i¢in gittikce azalan oranda
devam etmektedir, izleyiciler satin alma potansiyellerinin daha ¢ok olmasi1 sebebiyle,

yeniligin yayilmasinda yenilik¢ilerden daha fazla katk1 saglamaktadur.

Tutucular: Yenilige karsi direnen, toplumda onemli oranda yer tutmalari
halinde izleyicilerin kabul seviyesini olumsuz olarak etkileyecek olan fakat marka

baghliklar1 ile dUriinlin yayilma asamasinda olumlu bir etki olusturabilecek
tilketicilerdir.

Pazarlamacinin, hedef kitlenin tiiketici kisiliklerini bilmesi, gelistirecegi

pazarlama politikasinin basari saglamasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiketicinin satmn alma davranigmi etkileyen dort dnemli psikolojik faktor

bulunmaktadrr. Bunlar; giidiillenme, algilama, 6grenme ile inang ve tutumlardir. *®

47 Karabulut 148-149-150.
8 Kotler, Armstrong 147.
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1.2.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidiilenme veya motivasyon, kisilerin icinde yer alan, onlar1 harekete
zorlayan itici gilic olarak tanimlanabilir. Bu itici gii¢, karsilanmamig bir ihtiyacin
sonucu olarak ortaya ¢ikan bir gerilim durumu tarafindan iiretilmektedir. *° ihtiyaclar,
tiketici davranislarma kaynaklik edip, onu eyleme itmekte, tatmin edilmediginde
tiketicide bir sikigtirma hali baglatmaktadir. Bu itici giiclin tiketicinin dengesini
bozmamas1 i¢in, ihtiyaglarin giderilmesi ve bireyin bunu saglayacak davraniglarda

bulunmas1 gerek mektedir. *°

Tiketicinin neyi neden yaptigini, 6rnegin karni aciktiginda neden A degil de
B markal iiriinii satin aldigmni, onu bu davraniga iten etmenlerin neler oldugunu
anlamak icin giidiilenme kavramina dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii kisinin
hemen hemen yaptig1 her seyin ardinda giidii vardir.>! Giidiilenmis miisteri, enerjik,
hazir ve hedeflenen isi gerceklestirmek hususunda isteklidir. Seyretmeyi ¢cok istedigi
bir magin biletlerinin satisa ¢ikacagr giinii 6grendiginde, bireyin o gilin sabah
erkenden bilet almak icin bilet bayisine gitmeye giidiillenmesi bu duruma 6rnek

gosterilebilir. >

Psikolojide aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclar ve fizyolojik gerilimden
kaynaklanan giidiiler biyolojik, sevgi ve saygi ihtiyac1 gibi psikolojik gerilim
durumlarindan kaynaklanan giidiiler ise psikolojik olmak {izere iki gruba
ayrilmaktadir. Ayrica trilinlerin saglamlk, dayankhlik gibi ol¢iilebilir 6zelliklerini
on planda tutan giidiiler mantiksal (rasyonel), prestij, iin, begenilme gibi 6zellikleri

one ¢ikaran giidiiler ise duygusal giidiiler olmak iizere de smiflandiriimaktadir. >

Motivasyon olumlu veya olumsuz yonde olabilir. Bazi durum ve nesnelere
dogru itici bir gii¢ hissederken, bazi durum ve nesnelerden ise uzaklagsma yoniinde
bir itici giic hissederiz. Bireyin, aglk ihtiyacim1 gidermek i¢in bir lokantaya
yonelmesi veya giivenlik ihtiyacini kargilamak i¢cin motosikletli ulasimdan kaginmasi

durumundaki gibi.>*

49 Schiffman, Kanuk 63.

°0 Karabulut 118- 119.

> fslamoglu, A ltunisik 83- 85.

%2 \Wayne D. Hoyer, Deborah J. MacInnis, Consumer Behavior. (Mason: South Western, 2008) 45.
%% Mucuk 78-79.

> Schiffman, Kanuk 68.
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Maslow, insan ihtiyaclarini su sekilde siralamis, birbirleriyle baglantili ve bir

hiyerarsi icerisinde bulunduklarmi ifade etmistir:°°
Fizyolojik Ihtiyaclar: Aclik, susuzluk, uyku gibi ihtiyaglar.

Giivenlik Thtiyaci: Fizyolojik ihtiyaglarm tam olarak giderilmesinin ardindan
ortaya ¢ikan ihtiyag.

Sevgi Ihtiyaci: Fizyolojik ihtiyaclar ve giivenlik ihtiyaglarmm tatmin
edilmesiyle dogan sevgi ve ait olma ihtiyaci.

Sayg Thtiyaci: Toplumda sayg1 gérme istegi.

Kendini Gerceklestirme Thtiyaci: Diger ihtiyaglarmi gerceklestiren bireyin

kargilastigi, kendini kanitlama durumu.

Bunlarin yani1 sira estetik ile bilme ve anlama istegi bu hiyerarsi igerisinde yer

almaktadrr.

Maslow, alt basamaktaki ihtiyagclar karsilanmadan iist basamaklara
gecilemeyecegini savunmaktadir, fakat giiniimiiz insani ihtiyaclar hiyerarsisine hic
uyum saglamayan davraniglar sergilemekte, drnegin prestij, sayginlik ve baskalar1
tarafindan basarili olarak goriinme arzusu, kimi zaman fizyolojik ihtiyaglarin bile
oniine gecmektedir.®® Bu durum, Maslow’un ihtiyaglarm 6nem srasinda dis
faktorlerin roliinii goz ard1 ettigini gdstermektedir. Oysaki kendi giivenlik ve hatta
yeme igme gibi bir takim temel ihtiyaglarini, liiks tilketim ve gosteris i¢cin geri plana
atabilen tikketicileri bu davraniglara iten giidiilerde, statii, gosteris ve arkadashk gibi

bir takim sosyo-psikolojik unsurlarm etkisi goriilmektedir. >’

1.2.4.2. Algilama

Ayni olaya sahit olan insanlar, konuyla ilgili ayn1 sekilde yorum yaptiklar
gibi bambagka bir sckilde de yorumlayabilirler. Ciinkii konuyu farkh

algilamaktadrlar. >

%5 Abraham H. Maslow, “A Theory of Human Motivation,” Psychological Review 50.4 (1943): 370-
396.

*® Hiiseyin Fazli Ergiil, “Motivasyon ve Motivasyon Teknikleri,” Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi
4.14 (2005): 67-79.

> Karabulut 115.

*8 Mucuk 79.
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Cevremizden siirekli olarak on binlerce mesaj ve uyaran aliriz, beynimiz
bunlarm bir kismini toplamakta, geri kalanmi ise algilamamaktadir. Digaridan gelen
ve bes duyu organimiz yani dokunma, tat alma, koklama, gérme ve igitme
duyumuzla aldigimiz ve ilk geldigi haliyle hammadde olarak kabul edebilecegimiz
bu bilgiler duyum olarak adlandirilmakta, beynimizin duyumlarm farkma varip,

algilamas1 asamasina ise alg1 denilmektedir.>®

Algilama, ¢evremizdeki diinyay1 nasil gordiigiimiiz ile ilgilidir. ®® Bir siir, pek
cok insan i¢cin farkli anlamlar tasiyabilir veya ayni film bir izleyici i¢in oldukg¢a
eglenceliyken, digeri i¢in sikict olabilir, hatta bir insanin ¢ok agik bir sekilde
gordligli bir olayr digeri fark bile etmez Tipki, Daniel Simons ve Christopher
Chabris isimli iki psikologun gergeklestirdigi “Invisible Gorilla” yani Goriinmeyen
Goril adl test videosunda karsimiza ¢ikan sasirtict durum gibi Basket topuyla
paslasan beyaz ve siyah formal iki grubun bulundugu videonun basinda izleyiciden
beyaz renkli giyinen gruptakilerin birbirleriyle ka¢ kez paslastiklarini saymalari
istenmektedir. Yaklasik 40 saniye siiren goriintiiniin pesinden izleyiciye kag¢ adet
paslasmanin gergeklestigi soylenmekte ve gorili goriip gormedigi sorulmaktadir.
Ardindan ayni goriintli bir kez daha verilip, izleyicinin birbirleriyle paslasan
oyunculara odaklanirken “gormedigi”, siyah goril kiyafeti giymis bir kisinin

goriintiiye girip, oyuncularm arasindan nasil gegip gittigi izlettirilmek tedir. ®*

Seyredenlerin yarisinin, gdziiniin 6niinden gecip giden koca gorili gormedigi
bu videoda oldugu gibi, kisinin her gordiigii ve duydugu seyi algilayamamasi,
istedigini  goriip, istemedigini gormemesi, algida  segicilik  olarak
adlandrilmaktadir.®? Tiiketicilerin bir kismmnm pahali buldugu iriinii, bagka bir
kismimnin ucuz olarak nitelemesi veya birinin begenerek aldigmi, digerinin riikiis
bulmasi, ¢evrelerinden gelen gesitli uyaricilari kigisel durumlarma gore farkh bir

sekilde algilamalarmdan kaynaklanmaktadir. ®®

% fslamoglu, A ltunisik 107-108.

%0 Schiffman, Kanuk 122.

®! Cemal Demir, “Sihirbazlarm En Biiyiik Siri: Oku - Izle,” 13 Ekim 2011

< http://www.haber7.com/haber/20110124/Sihirbazlarin-en-buyuk-sirri-OKU-1ZLE.php >

%2 fslamoglu, A ltunisik 111.

63 Abdullah Okumus, “Perakendecilik Sektoriinde Tiiketicilerin Fiyat Algilamalarma Gore
Boliimlendirilmesi,” Yonetim Dergisi Haziran. 2004: 27-38.
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Hedef tiketicilerin algilamadaki farkliliklar1 iyi bir sekilde tespit edilmelidir
clinkii algilamanin ihtiyag, giidii ve tutumlar1 sartlandirarak, tiiketicilerin satm alma
davranglarmi  etkiledigi  goriilmektedir. Pazarlamacilar, hedef tiiketicinin
algilamalarinin secici 6zelligini kendi lehlerine c¢evirebilmeli ve bunda stireklilik
saglamalidirlar.®® Ornegin farkli fiyat algilamalarma sahip tiiketicilerin fiyat
algilamalarmna gore pazar boliimlendirilmesi yapilmalidir. Tiiketicilerin bir kismi igin
tirlin tercihinde fiyat en etkili faktdr olup, yapilacak bir indirim kampanyasiyla
kolayca marka degistirmesinin saglanabilmesi, kaliteyi 6n plana alan tiiketiciler i¢in
ise marka imajmm Oncelikli olup, marka sadakatinin yikksek olmasi, pazarlama
faaliyetlerinden daha etkin sonuclar alabilmek i¢cin bu béliimlendirmenin gerekliligi

ile algilama kavrammn tiiketici tizerindeki etkinligini gdstermektedir.®®
1.2.4.3. Ogrenme

Insan siirekli bir §grenme halindedir, yasadik¢a 6grenir. Bireyin deneyimleri
sonucu davranislarmda meydana gelen degisim, 6grenme olarak tanimlanmaktadir.®®
Sistematik bir davranig degisikli olarak goriilen 6grenmedeki bu degisiklik, i¢c ve dis
uyaricilara karsi gosterilen tepki ve daha sonra bu tepkiye saglanan, 6diil, ceza,
tatmin gibi desteklerle saglanmaktadr.®” Uriinle veya markayla ilgili edindigi
tecriibeler, tikketicinin davraniglarinda olumlu veya olumsuz bir degisime sebep
olmaktadr. Bu yiizden pazarlamacilar, reklam faaliyetlerini arttirarak, tiikketicilerin

iiriinler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmalarin tesvik etmektedirler.®®

Ogrenme kuramlarinda gecen en dnemli unsurlar; motivasyon, uyarici, tepki
ve pekistirmedir. Ornegin, basarih bir gitarist olmak isteyen kisi, gitar ¢almak ile
ilgili her tiirli bilgiyi 6 grenmeye ve miimkiin oldugunca pratik yapmaya motive olur.
Iyi bir gitarist olmak icin dncelikle iyi bir gitar1 olmas1 gerektigini & grenirse, gitarin
kalitesi, 0zellikleri ve fiyatiyla ilgili her tiirlii bilgiyi arastirr. Gitar calmak ve
gitarlarla ilgili bilgi edinmek hususunda kisi, bu konuya olan motivasyonu oraninda

ilgi gdsterecektir.®

%4 Mucuk 80.

%5 Okumus 27-38.

% Kotler, Armstrong 149.

67 Karabulut 153.

®8 {770t Bo zkurt, fletisim Odakli Pazarlama (istanbul: Kapital Medya, 2004) 132.
89 Schiffman 161.
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1.2.4.4. inan¢ ve Tutum

Nesneler veya semboller gibi herhangi bir sey ile ilgili sahip olunan
tanimlayic1 disiinceye, inang denilmektedir.’”® Cesitli deneyimler sonucu Kkisi,
tirtinler, markalar ve ¢evresinde yer alan her tiirli nesne hakkinda inang sahibi
olmaktadrr. Insanm kavramsal kapasitesi smirli oldugundan beyinde sakli duran bu
inanglarin, sadece bir kismi aktif hale geger ve bilingli bir sekilde dikkate almur. Iste
bu hemen etkinlesen inanglar; belirgin inang olarak adlandirilir ve kisinin nesnelere

kars1 sahip oldugu tutumlar da sadece belirgin inanglardan olusur. *

Insanlarin, din, politika, giyim kusam, miizik gibi hemen hemen her tiirlii
konu hakkinda bir tutumu vardir. Tutum ise; kiginin nesne ve diisiinceler karsisindaki
egilim, duygu ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir.”?> Marka hakkindaki

olumlu veya olumsuz egilimi, bireyin marka hakkindaki tutumunu ifade etmektedir.”®

Tutumlar, tikketici davramiglarmi tahmin etmede, pazardaki tiiketici
gruplarinm belirlenmesinde, pazarlama stratejilerinin hazirlanip, degerlendirilmesi
asamalarinda 6nemli bir yol gostericisi niteligindedir. Bu yilizden firmalar, hem
tiketicilerin sunduklar1 iriin ve hizmetler ile ilgili tutumlarmni 6grenmek, hem de
reklam, satis ile diger kna edici ve bilgilendirici yontemlerle, tiiketici tutumlarmi

degistirmek i¢in biiyiik harcamalar yapmaktadirlar.”*

Tiketici tutumunu degistirmek ¢ok kolay olmasa da imkansiz degildir.
Basaril1 bir reklam stratejisi ile istenen sonug elde edilebilmektedir. Fakat firmalarin
sikayetlerin ¢0ziimii icin uzun vadeli planlar gelistirpp yiirlrlige koymalari
gerekmektedir ¢iinkii tiketicinin tutumu kwsa sirede degistirilemez.”®> Yapilan
aragtirmalarda, 6zellikle daha 6nce denenmemis olan iirlinlerin reklamlarmin marka
tutumlar1 iizerinde oldukca etkili oldugu, reklamin begenilme diizeyinin artmasi ile

marka tutumlarinda olumluluk oraninin da arttig1 g('jzlemlenmistir.76

' Kotler, Armstrong 150.

"1 Peter, Olson 134.

"2 Kotler, Armstrong 150.

3 islamoglu, A ltunisik 170.

4 Bozkurt 108.

S Chulmin Kim, Sounghie Kim, Subin Im, Changhoon Shin, “The Effect of Attitude and Perception
on Consumer Complaint Intentions,” Journal of Consumer Marketing 20.4 (2003): 335-351.

7 Vesile Cakir, “Reklamlarm Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina FEtkisi,” Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 15 (2006): 663-687.
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1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketici simdi ve gelecekteki ihtiyaclari igin siirekli bir satin alma karari
vermektedir. Bu karar1 verirken, ekmek, su, defter, kalem gibi ihtiyaglar igin farkl,
ayakkabi, gardwrop, ev, araba gibi ihtiya¢lar i¢in farkli satin alma davraniglari

sergilemektedir.

Tiketicinin yenilik arayisinda olmadan, neredeyse otomatik olarak verdigi
satin alma kararlar1 rutin, nispeten farklilk arayisina girdigi, yeni kosullari
ogrenmeye calistig kararlar sinirli karar alma, hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olup,
Ozellikle pahali oldugu i¢in iyice arastirdigi tiriinlerin satin aliminda verdigi kararlar

ise yaygin sorun ¢6zme Olarak adlandirilmaktadir.

Satin alma siirect; bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin
alma kararmin verilmesi ve satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranislari
seklinde asamalandrilmakta ise de kimi mamuller i¢in farklilik gdsterebilecegi goz

ard1 edilmemelidir.””

1.3.1. ihtiyacin D uyulmasi

Tiketici bir “sorun” ile karsilastiginda olusan asama, ihtiyacin duyulmasi
asamasidr.’® Bu durum, Kisinin ackma, susama gibi ihtiyaglarindan olusan, ic
uyaricilar tarafindan tetiklenebilecegi gibi, komsusunun arabasmi gordiikten sonra
yeni bir araba alma ihtiyac1 hissetmesine yol agan dis uyaricilar tarafindan da

harekete gegirilebilir. "
1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin duyulmasiyla birlikte tilketici ihtiyacini karsilamak ve satin alma
kararmi vermek i¢in alternatifleri aramaya baslar. Tiiketici, var olan bilgiler ile
eskiye dayali deneyimlerini gozden gecirmesinin yani sira alimacak kararm onemi

sebebiyle dis kaynaklardan da bilgi toplamak isteyebilir. &

" Mucuk 82-83.

8 Schiffman, Kanuk 444.
79 Kotler, Armstrong 152.
80 Bozkurt 126.
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Bu durumda faydalanacagi dis bilgi kaynaklari; kisisel kaynaklar (arkadas,
aile), pazar kontrollii kaynaklar (reklamlar), halk kaynaklari (gazete ve dergiler) ve

kisisel deneyimler (iiriinii deneme) seklindedir.®*

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketicinin alternatifleri degerlendirdigi bu asamada; arzulanan vyararlar,
kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi ¢esitli kriterler kullanilmaktadir.
Kisinin tirtin/hizmetten beklentileri dogrultusunda belirledigi 6nem sirasina gore
alternatifler degerlendirilir.?> Omegin, acil ihtiyaglar s6z konusu oldugunda, aciliyet

icermeyen ihtiyaglar i¢in kullanilan birgok kriter etkisiz hale gelmektedir. 83
1.3.4. Satin Alma Karanmn Verilmesi ve Satin Alma

Tiketici liriin veya markalar1 kiyasladiktan sonra birini satin almaya niyet
etmekte fakat her zaman satin almaya niyetlendigi {iriinii almamaktadir. Satin alma
niyetinden satin alma kararma giden bu siirecte miisteriyi etkileyen iki 6nemli faktor

bulunmaktadir.

[ki “baskalarmin” tutumudur; fikirlerini 6nemsedigi kisilerin yaptigi
yorumlar, kiginin satin alma kararmi, niyetlendiginden c¢ok farkli bir noktaya

getirebilmektedir.

ikincisi ise beklenmeyen durumsal faktorlerdir; tilketicinin beklenen gelir,
beklenen fiyat, ve beklenen iiriin faydalar1 gibi unsurlara dayandwrarak olusturdugu
satin alma niyetini, isten ¢ikarilma, fiyatlarin yiikselmesi, ayni {iriinii kullanmig bir
tanidigin o iriin hakkmdaki olumsuz deneyimleri gibi beklenmeyen olaylar

karsisinda degistirmesidir.®*
1.3.5. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Satin alma gergeklesse de, satin alma karar sireci devam eder. Alinan
tirtin/hizmetten elde edilen tatmin tiikketicinin daha sonraki satin alma kararlarmi

onemli Ol¢tlide etkileyecektir. Beklentinin diisiik oldugu durumlarda biraz yiiksek bir

81 Bozkurt 126.

82 fslamoglu, A ltunigik 47.
8 Mucuk 83.

8 Kotler, Armstrong 154.
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performans, tiiketici tatminini saglayacakken, beklentinin yiiksek oldugu durumlarda
ise ortalama bir kalite tiiketiciyi tatmin etmeyecektir.

Tiketici memnuniyet/memnuniyetsizligi, sadece kendi satin alma kararlarini
degil, yasadig1 tecriibeyi paylastigi kimseleri de etkileyeceginden, pazarlamacilarin

kesinlikle kiiciimsememesi gereken bir konudur.®®

Nitekim, {irliniin yaratacagi
olumsuz etki, biiylikk zarar demektir ve bir kez tatminsizlik olustugunda, miisteride

meydana gelen olumsuz tutum ve inanclar1 degistirmek olduk¢a gii¢ olmaktadir.®®

8 Bozkurt 128-129.
8 viikselen 107.
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IKINCi BOLUM

INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA VE YONTEMLERI

Internet, ulastigi kisi sayisim ve etki alanm her gecen giin arttirmakta,
iletisimden, ticarete pek ¢ok alanda koklii degisikliklere sebep olmaktadir. Sosyal
medya benzeri online olugumlar ile insan iligkilerine bile farkli bir boyut kazandiran
internet, tikketicilerin {irin satmm alma Oncesi ve sonrasi davranislarinda da
yonlendirici bir etkiye sahiptir. Gittikge daha ¢ok insanmn aktif internet kullanicist
olmasi, pazarlamacilar i¢cin hedef kitlelerindeki daha ¢ok tiikketicinin online ortamda
yer almasi anlamma gelmekte ve internet iizerinden pazarlamay1 daha cazip bir hale

getirmektedir.

2.1. internet Uzerinden Pazarlamamn Tamm

Geleneksel pazarlamayr online ortama tasityarak, internetin sagladigi
avantajlar ile yeniden sekillendiren internet lizerinden pazarlama kisaca, internetin
ticari amagla kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir.®” Internet iizerinde tiketiciye
ulasmanin ¢ok c¢esitli yollar1 bulunmaktadir fakat bunlardan elde edilen geri doniisler
tiketici grubuna gore degisiklik gOsterebilmektedir. Pazarlamacilar basar1
saglayabilmek icin internet {izerinden pazarlama tiirlerini ayrintih bir sekilde ele
almali ve mevcut hedef tiketiciye en etkili hangi kanallardan, hangi yontemler ile

ulasilabilecegini dikkatli bir sekilde belirlemelidir.
2.2. internet Uzerinden Pazarlama Tiirleri

Internet iizerinden gergeklestirilen pazarlama tiirleri; tanitim reklamlari, Web
sitesi, e-posta, sosyal medya, viral pazarlama, kelime tabanh performans reklamlari,
arama motoru optimizasyonu (SEO) ve oyun reklamlari baslklar1 altinda

incelenmektedir.

¥ Arzu Baloglu, Levent Karadag, internetten Pazarlama Teknikleri, (Bursa: Ekin Basim Yaymn
Dagitim, 2008) 49.
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2.2.1. Tamtim Reklamlar: (Display Ads)

Tanitim reklamlary, banner reklamlar ile tiirlerini iceren ve Display Ads
olarak da adlandrilan internet reklamlaridir. Tanitim reklamlary, banner reklam,

sponsorluk ve video gsterimi baslklar1altinda incelenmektedir. %
2.2.1.1.Banner (Reklam Bandi)

Internetin ik zamanlarinda kullanilan ilk reklam tiirleri, banner
reklamlardir.®® Reklam amagh kullamlan flash, gif veya jpg gorsellere banner
denilmektedir. Reklam bandi, reklam etiketi veya elektronik afis olarak da
adlandirilan bannerlar ¢ok ¢esitli olmakla beraber, bu bannerlarin gogu bir pazarlama

arac1 olarak giinlimiiz internet diinyasmin beklentilerini karsilayamadigmdan artik

kullaniimamaktadir. %°

Bannerlar statik bannerlar ve zengin medya bannerlar (rich media banner)

olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmektedir. °*

Statik bannerlarmn sitelere gore degisen c¢esitli boyutlar1 vardir. Genellikle
468x60, 728x90, 300x250, 250x250, 120x600 ve 160x600 ebatlarindadr.*?

Zengin medya bannerlar1 hareket, ses ve animasyon iceren reklamlardir,”®
statik bannerlar sadece temel internet araglarini kullanrken, zengin medya bazi ek
teknoloji ve yazilimlar1 kullanmaktadir. % Fakat bu eklentiler bazi tarayicilarda

goriilmeme gibi sorunlara da sebep olabilmektedir.

%8 Werbeformen, 13 Kasim 2011 <http://www.werbeformen.de>

8 sandy Berger, Great Age Guide To The Internet (Indianapolis: Que Publishing, 2005) 102.

% JAB, “Ad Unit Guidelines,” 26 Ekim 2011 <http://www.iab.net/iab_products and industry
services/508676/508767/ad_unit#>

L Eric J. Newman, Donald E. Stem Jr, David E. Sprott, “Banner Advertisement and Web Site
Congruity Effects on Consumer Web Site Perceptions,” Industrial Management & Data Systems
104.3 (2004): 273 - 281.

%2 JAB Tiirkiye, “IAB Tiirkiye Terim Sézligii,” 26 Ekim 2011 <http://www.iab-turkiye.org/terim-
sozlugu.php>

%3 Newman, Stem, Sprott 273 - 281.

% flhami Vural, Mustafa Oz “Bir Reklam Mecras1 Olarak intemet,” Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi 23 (2007): 221-240.
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Zengin medya bannerlar1 genel olarak asagidaki sekilde incelenmektedir:®®

Acihir Reklam Bandi (Rollover Banner): Imleg iizerine geldiginde boyutu
bliyiiyerek genisleyebilen bannerdrr.

Asansor Reklam Bandi (Expandable Banner): Rollover banner gibi
genisleyebilen bir bannerdir, farkli olarak expandable banner kapali konumdayken

standart dis1 bir formatta olabilmesidir.

Yapisik Reklam Bandi (Sticky Banner): Yapiskan banner olarak da
adlandrilmaktadr, sayfa asagiya dogru kaysa da ekranda sabit bir sekilde
kalmaktadr.

Yiizen Reklam Bandi (Floating Banner): Acilan sayfanin tizerinde
herhangi bir alanda beliren, kullanicinin kapat butonuna basmasiyla kapatilan

bannerlardir, genelde ana sayfada kullanilirlar.

Sag Ustten Acilan Reklam (Ad Corner): Kullanici sayfay1 agtiginda gelen
fakat kapat butonuna basildiginda kapanmayip kiiciilerek sayfanin bir kenarma
yerlesen, diger sayfalarda gezinirken de siirekli orada kalarak, iizerine tiklandiginda

tekrar ac¢ilabilen banner ¢esididir.

Tam Sayfa Reklam (Interstitial Banner): Sayfalar veya siteler arasinda
gecis yaparken agilan tam sayfa reklamlardir.®® “Sayfay1 ge¢” butonuna tiklayarak

kapatildig1 gibi, belirli bir zaman i¢inde kendiliginden kapananlar da bulunmaktadir.

Sayfay1 actigmizda karsiniza gelen interstitial banner’in kenarnda bulunan
saya¢ geri sayimi baslatmakta, hedef siteye yonlendirme gerceklesmektedir. Bu siire¢
cogu zaman birkag saniye i¢inde gerceklesmektedir, aksi taktirde ziyaretginin sayfay1

tamamen kapatma olasilig1 s6z konusudur.

% internet Reklam Rehberi, “Banner Reklam Cesitleri,” 13 Kasim 2011 <http//www.
internetreklamrehberi.com/banner-reklam-cesitleri.ntml>

® Hasret Aktas, “Internet Reklam Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar ve Bir
Siniflandirma Onerisi,” Selcuk Universitesi Iletigim Fakiiltesi Akademik Dergisi 6.3 (2010): 147-166.
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Sayfa Giydirme (Page Skin): “Sabit ¢cerceve” veya “sayfa giydirme” olarak
da adlandmrilmaktadir. Sitenin ana sablon yapisi disinda kalan sag ve sol
kisimlarindaki bosluklara reklam amagh gorseller yerlestirilmesi seklinde olan

bannerlardir. Sayfa asagiya kaydirilsa da banner sabit kalir.

Internet Reklam Biirosu’nun yaptirdigi bir arastrmaya gdre, internet’te
kullanilan en yaygin reklam tiirii %55°’lik bir oran ile bannerlardir. Banner reklamlar1
Ozellikle, her 10 kisiden birinin bannerda gdrdiigli bilgi lizerine aramaya yoneldigi
tilkemizde oldukca ilgi gormektedir ve sadece sayfada goriinmeleri bile marka
bilinirligi agisindan oldukga onemlidir.?” 139 online kampanyay: kapsayan bir
aragtirmada, tiklanma oranlarindan bagimsiz olarak, banner kampanyalarmm reklam

verenin site trafigini 4 hafta icinde %46 arttrdig ortaya ¢ikmustir. %8

Amerika’da yerlesik, kadmlara yonelik bir giizellik ve bakim sirketi olan
Advanced Beauty Systems frlinlerini  tanitim ama¢lh  kurmus oldugu
“www.bodycology.com” adl internet sitesinde, ziyaretgilerin e-posta adreslerini
sisteme girerek promosyon ftriinler hakkinda bilgi sahibi olmasmi saglayan bir
uygulama hazirlamistir. basit bir kullanima sahip ve ana sayfasinda bulundugu igin
ilk etapta fark edilebilen bu uygulama, hem sirketin miisteri profil ve beklentilerinin
belirlenmesine hem de potansiyel miisterilere daha kolay bir sekilde ulasabilmesine
olanak saglamustir. Daha ¢ok tiiketicinin e-posta adresine ulasabilmek i¢in yapilan ve
sadece bannerlarin kullanildigi bu kampanya neticesinde sekiz haftadan kisa bir

stirede 40.000 eposta adresine erigilmistir. %

2.2.1.2. Sponsorluk

Sponsorluk yeni bir pazarlama kavramu degilse de, internet sponsorlugu yeni
bir kavramdir. Firmalar, c¢esitli sekillerde web sitelerine sponsor olabilmektedir.
Yapilan arastrmalar, sayfa/icerik sponsorluklarmin {ilkemiz internet kullanicilari

igin, en ilgi ¢eken internet reklamlarimdan biri oldugunu g stermektedir. *%°

" JAB Tiirkiye, “I-Click,” 26 Ekim 2011 <http://www.iab-turkiye.org/files/i-click. pdf>

% Ziya Alemdar, “ProAd Media Solutions — Tiirk Telekom Sunumu,” 26 Ekim 2011 <www.iab-
turkiye.org/files/ziya-alemdar.ppt>

% Eve Mayer Orsburn, The Social Media Business Equation: Using Online Connections To Grow
Your Bottom Line (Boston: Course Technology, 2011) 31-32.

190 1A B Tiirkiye, “I-Click,” 3 Ekim 2011 <http://www.iab-turkiye.org/files/i-click pdf>
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Biiylk cogunlugu banner seklindedir, sayfanin sponsorlar igin belirlenen
kismma yerlestirilen bu bannerlar, {izerine tikladiginda ziyaret¢iyi sponsor firmanm
web sitesine yonlendirmektedir. Bu yiizden sponsorluk, aslinda bir banner reklam
cesidi gibi goriinse de, sponsor firma tarafindan saglanan avantajlar ve sekil
bakimindan farklilik arz etmektedir. Nitekim internetteki sponsorluk cesitleri genel

olarak dort sekilde incelenmektedir: 1%t

- Sayfanin sponsorlara ayrilan kisminda yer alan logo veya isme tiklandiginda,
sponsor sayfasia yonlendirilmesi seklinde gerceklesir. “Sponsored by” veya
“powered by” ibaresiyle belirtilebildigi gibi, sayfada sponsorlarin
listelenmesi halinde olabilir veya kullanici siteyi a¢tiginda “popup” ekran ile

de sponsor bilgisi gelebilmektedir.

- Firmalarin 6zel ilgi alanmma hitap eden web sayfalarma sponsorluk etmesi
seklindedir, “integration of content” olarak adlandirilmaktadr. Sponsorun
trtinleri ile ilgili bilgilendirici makale veya firmay:r tanitic1 yazilarin siteye
eklenmesi ile ger¢eklesmektedir. Daha etkin olmasi i¢in, yazilarin siirekli

giincellenmesi gerekmektedir.

- Sosyal sponsorluk; sponsor logosunun tiklanmasi araciligi ile kullaniciyi
sponsorun web sayfasina baglayan veya neden bu kampanyaya sponsor
olundugunu agiklayan bilgilendirici bir yazi olabilmektedir. Ornegin, linke
tikladiginizda sponsor sirket tarafindan, belirlenen kurumlara yardim yapilan

kampanyalar bulunmaktadir.

- Yukarida swalanan sponsorluklarin diginda, bir de eglenceye yOnelik
sponsorluklar vardir. Bunlar oyun, masaiistii duvar kagidi, ekran koruyucu,
resim wveya cesitli grafikler seklinde olabilmekte, sponsorlara kullanici

internete bagh olmadiginda bile ona ulasabilme imkanitanimaktadir.

Basaril1 bir sponsorluk kampanyasinda dikkat edilmesi gereken en Onemli
konulardan biri; sponsorluk yapilan sitenin, sponsorun amacma, Uriin ve pazarma

yonelik olmasidr.

101 Gszde Ortancil, “internet Ortaminda Sponsorluk,” 03 Kasim 2011 <http://www.danis mend.com/
kategori/altkategori/ internet-ortaminda-sponsorluk>
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Kurumlar web sitesi segerken, sitenin hedefkitlelerine uygunlugu ile ziyaretci
sayist Ve arama motorunda erisilebilirligi durumlarina dikkat etmelidir. Ayrica
ziyaretgilerin  sponsor siteye yOnlendiriliken baglanti hizlar1 disik olursa,
muhtemelen daha site acilamadan kapatacaklar1 i¢in baglant1 hizina da 6nem

gosterilmesi gerekmektedir. %2

2.2.1.3.Video Gosterimi

Video reklamlar bannerlar kadar ilgi c¢eken reklamlardir. Tiirkiye’deki
internet kullanicilar1 {izerinde yapilan bir arastirma neticesinde, video gosterimi
reklamlarmin banner reklam ile birlikte en ¢ok ilgi ¢ceken reklam tiiri oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir. 103

Video reklam uygulamalari teknik olarak Lineer ve Non-lineer seklinde ikiye

ayrilmaktadir. 1%

Lineer video reklam; kullanic1 videoyu izlemeden 6nce, videonun ortasinda
veya video bittikten sonra sunulur. Bu reklamlar, televizyondaki programdan 6nce,
program arasinda Veya programdan sonra verilen reklamlarla aynm1 mantikta
islemektedir. Lineer reklamlar, izlenen videonun icerigi disinda, video ile aym

boyutlarda ek bir video seklindedir.

Non-lineer, yani lineer olmayan video reklamlarda ise reklam video icerigi ile
es zamanh calismaktadir. Bu sayede reklami izlemekte olan izleyici reklami da

izlemektedir.

Teknik olarak internet saglayicilarinin genis bant1 desteklemeleri ve internet
baglant1 hizinin artmas1 video reklamcilig1 arttiracak en gerekli hususlardan olmas1
ve Tirkiye’de heniiz internetin diinya standartlarina erisememesine ragmen, *°° video
reklamciligr biiyik ilerlemeler kaydetmekte, kullanicinin her gegen giin daha da

ilgisini ¢cekmektedir.

192 Suzan Coban, “Kurumsal imaj Olusturma imaji Olarak Sponsorluk ve internet Uygulamalar1,”

Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 8.2 (2003): 213-229.

193 JAB Tiirkiye, “I-Click,” 16 Ekim 2011 <http://www.iab-turkiye.org/files/i-click.pdf>

104 MedyaNet, “Video Reklam Uygulamalar1 Teknik Standartlari,” 20 Ekim 2011
<http://www.midyo.com.tr/Files/PublishStandart/Video_ AD_Standartlar.pdf>

1% Wiy, “Diinyadaki En Hizl1 Internet Kimde?,” 12 Aralik 2011 <http://www.wiiv.net/dunyadaki-en-
hizli-internet-kimde.html>
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Internetin gelismesiyle video reklamlar ¢ok daha etkili bir pazarlama araci
haline gelecektir, nitekim 2000’li yillardan itibaren video reklamcihiginda biiyik bir
artis meydana gelmistir. Avrupa’da 144 milyon c¢evrimi¢i video goriintiileyen kisi

vardir ve bu rakam, internet’e giren niifusun %72’sini temsil etmektedir. %

ComScore’un Nisan 2011 raporuna®®’

gore kisi basma yaklagik 169 video
gorlintiileme ile Tirkiye Avrupa’da video izlemede ikinci swrada yer almaktadir.
Tirkiye’nin 20.7 milyonun iizerinde online video izleyicisinin bulundugu, ve
ortalama 18.7 saat video izlendigini ortaya koyan raporda ayrica rapor kapsamimdaki
tiim tilkelerin en ¢ok Google siteler iizerinden video izledigi, fakat Tirkiye’de birinci

stray1 Facebook’un aldig1 goriilmektedir.

2.2.2. Web sitesi

Web Sitesi; bireyler, kuruluslar, sirketler, devlet kuruluslar1 veya iiniversiteler
tarafindan kurulup isletilen Web sayfalar1 toplulugudur. 1% Web sitesi kisisel veya

ticari amaglarla kurulabilmektedir.

[k zamanlarmda kisith dzelliklere sahip olan web siteleri, yeni teknolojilerle
birlikte kullaniciyla etkilesim i¢cine girilebilmektedir. Sadece metinlerin okunabildigi
web sitelerinden, kullanicilarin  yorum da bulundugu, degisiklik yapabildigi
(wikipedia gibi) sitelere gecis yapilmistir. Bu durum, ziyaret¢inin web sitelerinden
beklentilerini arttrmugtir. Kullanicilar, gorsellik ve igerik bakimmdan daha zengin bir
site istemekle birlikte, hiz ve kullanim kolayligin1 da bir o kadar dnemsemekte,

siteyle etkilesim iginde olmayi talep etmektedir. 1

Web sitesi, iginde linkler olan bir brosiir olarak diistiniilmemelidir. Web sitesi
tiketici i¢in ne kadar tekrar ziyaret etme isteyecegi, ihtiyaglarmi karsilayan bir

mecraysa, firma agisindan da o kadar basarili bir pazarlama arac1 demektir.**

196 Aytag Mestci, “Internette Video ve Cevrimi Video Reklamcigi”11. Tiirkiye’de internet
Konferans1 Bildiri 2006 <http://inet-tr.org.tr/inetconfll/bildiri/17.pdf, Aytag mestgi>

'%7 Berit Block, “Cermany Leads Europe in Online Video Viewing,” 20 Ekim 2011
<http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2011/6/ Germany_Leads_Europe_in_Online
_Video_Viewing>

198 Nuray Korkmaz, Sorularla Internet Ve E-Ticaret Rehberi (istanbul: istanbul Ticaret Odasi
Yaymlar, 2002) 24.

199°Sule Ozmen, Ag Teknolojisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret (istanbul: istanbul Bilgi Universitesi
Yaymlari, 2009) 165.

110 Baloglu, Karadag 49.
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Basaril1 bir web sitesi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar; tasarim, kullanim
kolayhgi, icerik ve etkilesim oldugu gibi kullanic1 bilgilerinin kayit altina alindigi
elektronik veri tabanlar1 ile basit ama fonksiyonel bir yapilandrma olarak

srralanabilmektedir.***

Web sitesi ile etkin bir pazarlama yapmak i¢in c¢esitli yontemler
kullanilmaktadir; arama motoru optimizasyonu ile siteyi arama motorlarinda {ist
sralara ¢ikarmak en Onemli yontemlerden biridir. Google, Yahoo gibi arama
motorlari, herhangi bir konu, tiriin veya sirket hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen
internet kullanicilarmin genellikle ik duragi olmalar: itibariyle, sirketler arama
motorlarinda ilk swralarda olmaya caligmaktadirlar. Konu “Arama motoru

optimizasyonu” baslhigi altinda ayrintili olarak incelenmektedir.

Arama motoru optimizasyonunun yan sira girketler, genel olarak web
sitelerinin etkinligini arttirmak igin ¢esitli link ve e-posta taktikleri ile sosyal medya,

sosyal aglar ve viral pazarlama tekniklerini kullanmalidir. *'2

2.2.3. E-posta

E-posta, iletisim aglar1 iizerinden aktarilan elektronik bir iletidir ve genel
olarak, istege baglh ekleri olan bir metin dosyas1 seklindedir. 1960°larda, ana sistem
bilgisayarlar1 arasinda e-posta benzeri mesajlar gonderilmesi ile baslayan e-postanin

tarih¢esi internetten bile eskiye dayanmaktadir.

70’ler ile birlikte pek ¢ok sirket, farkli yerlerdeki ve bagh ortakliklardaki
elemanlar: ile aralarindaki baglantiyr e-postalarla saglamaya baslamustir.™*? ilk
zamanlar, e-posta gondermek, ancak biiyiik organizasyonlar tarafindan kullanilan bir
uygulamayd1. Bilgisayar operatdrleri ve programcilarmnimn, bilgisayarlara yiiklenmis

cesitli uygulamalar1 kullanmalariyla gergeklesmekteydi.

Giiniimiizde internet baglantis1 ve bir bilgisayar veya internete baglanabilen
bir telefon e-posta gondermek igin gereken tek seydir ve degil uluslar arasi sirketler,

kiiciiciik cocuklarin bile gerceklestirebilecegi kolaylikta bir islem halini almistir.

"1 fhsan Hokkaci, “Internette Pazarlama ve Reklam” Lulu Database, 1 Ekim 2011,

< http://www. lulu.com/items/volume_71/11662000/11662086/1/print/136991 136991.pdf >

112 Ralph Wilson, “How to Promote Your Website,” 3 Kasim 2011 <http://www.wilsonweb.com>

113 perek L. Hansen, Ben Shneiderman, Marc A. Smith, Analyzing Social Media Networks With
Nodexl: Insights From A Connected World, (China: British Library, 2010) 106.
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Internet kullanimmnim yaygmlasmasi ile artan elektronik posta kullanimmin,
iriin veya hizmet tantimi yapmak amag¢h kullanilmasiyla ‘“e-posta pazarlamasi”

kavrami ortaya ¢ikmistir. 114

Yilik getirisi 7.3 milyar dolarlik bir sektdr haline gelen e-posta ile

pazarlamada,'*®

e-posta'nin ortalama maliyetinin (7 dolar), banner reklamlar (71
dolar) ve arastirma yatirimlariyla (26 dolar) karsilastirilinca, oldukga disiik oldugu

goriilmek tedir. 1+

E-posta ile yapilan pazarlamanim faydalary; fiyat, hiz, miisteriye 6zel olmas,
6lciilebilirlik ve miisteriyle devamh iletisimde olmak olarak siralanabilmektedir.*’
Dogru kullanilabilirse ¢ok biiyilk basarilar kazandirabilecek olan e-posta ile
pazarlama, bazi noktalara dikkat edilmedigi taktirde firmanm kurumsal imajmna
biiyiik lgiide zarar verebilmektedir. Ornegin kullanicinin ayagina giden tek internet
reklami tiirti olmas1 olumlu bir 6zellik iken, misterilerde rahatsizlik uyandiracak
sekilde gonderilmesi ile bir spam maile doniigmekte ve potansiyel miisterileri

kagrabilen bir etik sorunu halini almaktadr. 18

Bu yiizden izinli e-posta gdndermek, hem diisiik maliyetli hem de geri doniis
ve miisteri sadakati saglama orani yiiksek bir pazarlama araci haline gelmistir.
Tiiketiciyi satin almaya ydnlendirme agisindan 6nemli bir ara¢ olan izinli e-posta

gonderimi ile % 40’lara varan geri doniis oranlar1 yakalanmaktadir. 119
2.2.4. Sosyal Medya Reklamlan

Zaman ve mekan sinrrlamasi olmaksizin, kisilerin  birbirleriyle
gerceklestirdikleri diyalog ve yaptiklar1 paylasimlardan olusan sosyal medyada

iletisim, kelimeler, gorseller ve ses dosyalar1 vasitasiyla gerceklesmektedir. 12°

114 Bruce Cameron Brown, How To Use The Internet To Advertise, Promote and Market Your
Business or Website- With Little or No Money (Florida: Atlantic Publishing Group, 2006) 141.

115 Baloglu, Karadag 78.

118 Merve Sahver Erdonmez , “Biitce Yonetimi I¢in E-mail Roi (Yatrim Getirisi) Kullanmak,”
26  Ekim 2011 <http://www.euromsg.com/web/62-242-1-1/euromessage - _tr/yeni_baslayanlar/
yeni_baslayanlar/butce_yonetimi_icin_e-mail_roi_yatirim_getirisi_kullanmak>

Y17 Baloglu, Karadag 79.

18 vural, Oz 221-240.

19 R Baki Deniz, “Yeni Bir Pazarlama Yontemi Olarak E-Posta Pazarlamasy” Journal of Istanbul
Kiiltiir University 2 (2002): 1-10.

1207 Beril Aknci Vural, Mikail Bat, “Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi Tletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma,” Journal of Yasar University 20.5 (2010):
3348-3382.
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Sosyal medya; etkilesimli, sanal, zaman ve mekandan bagimsiz bir yeni
iletisim ortamudir.'?! Sosyal medya araclar1 genel olarak; blog, forum, viki siteler,

sosyal aglar ve pod yaymi olarak tanimlanmaktadir.

Vikiler: Viki, Havai dilinde hizli anlamma gelen “wikiwiki” kelimesinden
tiretilmistir. Kullanicilarm hizli ve kolay bir sekilde igerik olusturmasma olanak

tantyan bir program olan Viki,*??

tizerinde degisiklik yapilmasina izin verilen bir
ansiklopedi seklinde diisiiniilebilir. Vikiler herkese a¢ik bir diizenleme ve ekleme
yapabilme 6zelligine sahiptir, bu durum tek kaynakli aktarilan bilgiden ¢ok kaynakli

olusturulan bilgiye gegisi saglamustir. *23

Kullanicilara, “sitede yer alan icerigi giincelleyebilme, silebilme veya
yazabilme olanag1 veren internet siteleri” olan vikilerin en iinlii olan1 2001 yilinda
kurulmus olan ve 6zgirr ansiklopedi seklinde tanimlanan Wikipedia’dir.*?* Tiirkgesi
2003 yilindan itibaren aktif hale gegen sitede 270’den fazla dilde igerik

bulunmaktadir. *?°

Wikipedia, pazarlama alaninda siirekli takip altinda tutmasi gereken
alanlardan biri durumundadir. Sirketler, kendileri hakkinda yer alan maddeleri takip
etmeli, hatali veya sirketi karalayici icerikler mevcutsa kaldirilmasini saglamali, hatta
gerektiginde kendileri yeni maddeler agarak bilgi girmelidir. Burada en ¢ok dikkat
edilmesi gereken hususlar; bilgilerin dogrulugu, giivenirligi ve manipiilasyondan

uzak durulmasdir.t?®

Pod Yaymm (Podcast): 2004 yili itibariyle kullanicilarm hizmetine sunulan
Pod yaymi, “bir RSS beslemesine baglanmis sesli icerik” olarak tanimlanmaktadir.
Apple’m iPod miizik ¢alarindan “pod”, broadcast (yaymn) kelimesinden ‘cast”

kismmin alinip, birlestirilmesiyle birlestirilmesiyle olugturulmus bir kavramdair.

121 1 emi Baruh, Miiberra Yiiksel, Degisen lletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama (istanbul: Dogan

Kitap, 2009) 20.

122 wikibooks, “Vikikitap't Kullanma/ Vikikitap Nedir?,” 05 Aralik 2011 <http:/tr.wikibooks.org/wiki

/Vikikitap'% C4%B1_Kullanma/Vikikitap_nedir%3F>

1ZArif Altun, “Yapilandirmact Ogretim Siirecinde Viki Kullanimy” Paperpresented at the &h

International Educational Technology Conference, Anadolu University, Eskisehir, 2008.

12 David Meerman Scott, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallar: (Istanbul:MediaCat Kitaplar1)92.

iz Wikipedia, “Wikipedia: About,” 05 Aralik 2011 <http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:About>
Scott 108.
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Ismini iPod’dan almasima ragmen, sadece iPod’dan degil, diger MP3 calar ve
bilgisayarlardan da dinlenilebilmektedir. Pod yayimnciligi isleyis bakimindan radyo
yaymcihgma benzemekte fakat biiylik dinleyici kitlesine ulagsmak i¢in radyoda
oldugu gibi biiyiik bir teknik altyapiya ihtiyag¢ duymamaktadir. Diisiik bir biitce ile
diinya ¢apmda milyonlarca insana ulagabilme imkani saglayabilen Pod yayinciligi,
pazarlama profesyonelleri i¢in sesli bir icerik olusturup, iletebilecekleri etkili bir

aragtur. 127

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya araglar1 {izerinden
gergeklestirilen, Uriin veya hizmet tanitim ve satis caligmalari; sosyal medya
pazarlamasi1 olarak adlandirilmaktadr. Basarili bir sosyal medya pazarlamasi i¢in

dikkat edilmesi gereken hususlar su sekilde siralanmaktadir: 128

Bir sosyal medya pazarlama stratejisine sahip olmak
- Sosyal medya stratejisini diger pazarlama stratejileriyle biitiinlestirmek
- Sosyal medya optimizasyonu yapmak

- Kullanicilarin kendi aralarmda ve markayla iletisim kurabilecekleri bir

top luluk olusturmak
- Kullanic1 igerik olusumlarini ve geribildirimleri cesaretlendirmek
- Acik ve diiriist olmak
- Igerigi taze ve amaca uygun tutmak
- Kullaniciya 6zel oldugunu hissettirmek
- Topluma faydal bir amac1desteklemek

- Sosyal medya pazarlama performansini 6l¢iimlemek

127 geott 92.

128 Djego A Heckadon, “Effective Social Media Marketing, Critical Success Factors for Creating and
Implementing Effective Social Media Marketing Campaigns,” New York University, Master of Arts
Thesis Paper, 2010
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2.2.4.1. Sosyal Aglar

90’1 yillarin ortasindan itibaren Sixdegrees.com, Friendster.com ve
Classmate.com gibi siteler ile hayatimiza girmeye baslayan sosyal aglar, kullanicilara
profil olusturarak arkadaslariyla baglantiya gegcme olanagi saglamak gibi basit
islevlere sahipti. Daha sonra Facebook, Myspace, LinkedIn, Orkut, Hi5, Cyworld
gibi siteler, kullanicilara sunduklar1 ¢esitli 6zellikleri ve farklilastirilmis yapilariyla

tiim diinyada milyonlarca kullanic1y1 sosyal aglarla tanistirmustr. *2°

Sosyal aglar; kisileri kendilerine ait bir alan olusturarak, sistemdeki diger
kullanicilarla bir araya getiren, Kullanicilarm dijital ortamda paylasilabilecek her
tirlii materyali (video, fotograf, haber vb.) birbirleriyle paylagsmalarin1 ve etkilesim
icine girmelerini saglayan sanal ortamlardwr. Sosyal aglarda icerigin biiyik
cogunlugu kullanicilar tarafindan olusturmakta ve kullanicilarin paylasimlariyla

deger yaratilmaktadir. **°

Sosyal aglar, insan iliskilerini sanal bir platforma tagmmakta fakat iliskileri
sanal ve gercek seklinde birbirinden bagimsiz ki ayr1 kutba bdlmemektedir.
Insanlarmn giinlik yasantisindaki arkadashk veya aile baglarmi sosyal aglarda da
olusturmaya calistig1 goriilmektedir. Konuyla 1ilgili yapilan bir arastirmada
kullanicilarin sosyal aglarda, hi¢ tanimadiklar1 insanlardan ¢ok gergek hayatta bir
sekilde baglantili olduklar1 insanlar1 bulmaya ve arkadashik kurmaya calistiklari
belirlenmistir.***  Tiirkiye’deki Facebook kullanmuyla ilgili yapilan bir baska
arastirmada ise; kullanicilarin Facebook’u “arkadas ¢evresini genisletmekten ziyade

»132 sonucuna

var olan arkadasliklar1 stirdlirmesini saglayan bir arag olarak kullandigt
ulasilmasi, sosyal aglarm bireylerin giinlik yasantilarinda etkili olabilecek bir

pazarlama aract oldugunu gostermektedir.

129 Clara Shih, The Facebook Era, (Indiana, Prentice Hall:2009) 17.

130 zmen 146.

*1 Nicole B. Ellison, C. Steinfield, C. Ampe, “The Benefits of Facebook “Friends:” Social Capital and
College Students' Use of Online Social Network Sites,” Journal of Computer-Mediated
Communication, 12.4 (2007): 1143-1168. <http://jcmc.indiana.edu/vol12/issued/ellison.html>

Y2 Gilim Sener, “Tiirkiye’de Facebook Kullanimi Arastrmasy” INETD 14. Tiirkiye'de Intemet
Konferansi (2009) < http://inet-tr.org.tr/inetconfl4/bildiri/4.pdf>
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Bugiin yerli, yabanci yiizlerce sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu siteler

isleyisleri bakimindan genel olarak iki grup altinda incelenmektedir.**3

Birinci grup, bireylerin agrlikli olarak “kisisel baglar’” bulunan insanlarla
etkilesime gectikleri sosyal aglardir; kullanici tabanl veya yatay sosyal aglar olarak
adlandrilmaktadir. Facebook, Myspace, Orkut gibi, 6zel bir konu baghg1 olmaksizin,
genele hitap etmek amacinda olan bu sosyal aglar tizerinde arkadas olan insanlarin
cogunun gercek hayatlarinda da birbirleriyle bir sekilde baglantis1 vardir. Bu sosyal

aglar, ne liyeliklere ne de konusulan konulara herhangi bir kisitlama getirmezler.

Ikinci grup, insanlar1 belirli bir konu, hobi veya diisiince etrafinda toplayan
sosyal aglardir; grup tabanh veya dikey sosyal aglar olarak adlandrilmaktadir. Uye
sayilar1 genel olarak kullanici tabanli sosyal aglardan daha azdr ve kayit kurallari
daha katidir. Belli bir ilgi veya iliski esas almarak olusturulurlar. Bununla beraber,
ayni konu bashg1 altinda bir araya gelmeleri, iiyelerin ayni diistinceye sahip olduklari
anlamina gelmemektedir. insanlarm is/eleman bulmak, calistig1 sektorle ilgili kisileri
takip etmek gibi amaclar dogrultusunda iiye oldugu Linkedin veya 6rgii ve ylin
egirme lizerine olan, 6rgii meraklilarmim iiye oldugu Ravelry, bu grup sosyal aglara

ornek gosterilebilir. Sosyal aglardan asagidaki sekilde de gruplandrilabilmek tedir. 3*
- Arkadaglik tabanl sosyal aglar: Facebook, Myspace, Google+, Orkut
- Mikro- bloging tabanli sosyal aglar: Twitter, Tumblr, Plurk
- Video paylasim tabanli sosyal aglar: YouTube, Vimeo
- Is ag1 tabanli sosyal aglar: Linkedin, Xing
- Fotografpaylasim tabanli sosyal aglar: Flickr, Picasa
- Lokasyon tabanli sosyal aglar: Foursquare, Gowalla
- Miizik paylasim tabanl sosyal aglar: Kazaa, Napster

- Haber tabanli sosyal aglar: Digg, Reddit

133 1gor Pustylnick, “Patterns Of Concealed Advertising In Social Network Websites,” SMC
University, 2011

134 Diego A Heckadon, “Effective Social Media Marketing, Critical Success Factors for Creating and
Implementing Effective Social Media Marketing Campaigns,” New York University, Master of Arts
Thesis Paper, 2010
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2.2.4.2. Bloglar ve Forumlar

Blog; web-log kelimelerinin birlesiminden olusan bir kavramdr ve web
iizerinde tutulan kayit anlamina gelmektedir. Internet kullanicilary, bloglar1 bir nevi
giinlik seklinde kullanmakta, bilgi, deneyim ve gorislerini pay]asmaktadlrlar.135
Blog yazarlarina; blogger, ¢ok sayida blogdan olusan sanal ortama; blogsfer

denilmektedir.

Bloglar kronolojik bir swra ile diizenlenmekte, blog yazarinin siteye en son
girdigi yaz1 sayfanin en baginda goriilmektedir. '3 Her tiirlii resim, haber, metin, bilgi
ve video paylasiminin yapilabildigi bloglar igeriklerine gore; kisisel blog, temasal
blog, yaymcilarm sponsor oldugu blog ve kurumsal blog olmak iizere doérde

ayrilmaktadir. '3’

Blog olusturmak kolaydir, herhangi bir teknik bilgi gerektirmez bu da bloglar1
internet kullanicilart igin oldukga cazip bir hale getirmektedir. Okuyucularin
blogdaki yazilara yorum yapabilmesine ve bloggerm bu yorumlara veya sorulara
cevap verebilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica okuyucusuyla iletigim
kurabilmesi, blog yazarma adeta profesyonel bir yazarlik hissi de yasatmaktadir.
Ingilizce dersindeki basar1y1 arttirmak i¢in yapilan bir arastirmada ddev geregi kendi
Ingilizce bloglarin1 yazmaya baslayan 6grencilerin, arkadaslar ve 6gretmenlerinin
yazdig1 yorumlar ile kendilerini yazar gibi hissettikleri ve blogda yazdiklar1 yazilari
cok ciddiye aldiklar1 goriilmistiir. 13

Son derece diisiik maliyetli olan bloglar, miisteri memnuniyeti ile {iriin ve
marka bilinirligini arttirma, pazar arastirmasi gibi konularda pazarlamaya biiyiik

yararlar saglamaktadr. %

135 Baloglu, Karadag 87.

136 Fatih Karcioghi, Esat Kurt “Orgiitsel Iletisimin Etkinligi A¢isimdan Kurumsal Bloglar Ve Birkag
Kurumsal Blogun Incelenmesi,” Kirgizistan-Tiirkive Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
21(2009): 49-64.

137 Hicran Ozgiiner Kilig “Kurumsal Blog Sahibi Olmanm Sirketlerin Gelir ve Karma Etkisi Fortune
500 Uzerinde Bir Arastirma,” Eskisehir Osmangazi Universitesi [I.B.F. Dergisi 6.1 (2011): 139-162.
138 Zeynep Kogoglu, “Yabanci Dil Olarak Ingilizce Yazma Dersinde Bloglarm Kullanimi,” Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi 42.1 (2009): 311-327.

139 Baloglu, Karadag 88-89.
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Bir sirket veya calisanlar1 tarafindan yapilandirilan, genellikle sirketin

140 ve

faaliyette bulundugu sektor iizerine odaklanan bloglar; kurumsal bloglardir
sirketler agisindan, bloga yapilan yorumlar vasitasi ile geri bildirime olanak
tanidigindan miisteri ile etkilesim konusunda web sitelerinden daha etkin

bulunmaktadirlar.

Kurumsal bloglar Tiirkiye'de heniiz ¢ok yaygmlagmistir fakat sadece blog
kurmak da basar1 saglamak i¢in tek basma yeterli olmamaktadir. Bloglarin, kurumun
kendi eliyle hazirladig1 bir anti pazarlama aracma doniismemesi i¢in, sirketlerin
muhakkak dikkat etmesi gereken bir takim hususlar bulunmaktadir. Blog politikas1
olusturmak, kisisel olmak, sik sk giincellenmek, dogruyu sdylemek ve iyi, kot tiim

haberlere cevap vermek gerekmektedir. 14!

Fazla resmi, kontrollii olmak veya miisteriyle etkilesim i¢inde olup, ona kulak
vermekten ¢ok, isin pazarlama tarafina agirhk vermek, kurumsal bir blogun

islevselligini kaybetmesine neden olacaktir. 142

Sirketler ayrica, sosyal medyada yer alan diger bloglar1 da kontrol etmeli,
olumsuz haberleri vaktinde yakalayip, yayilmasmm &niine gegmelidir. Orne gin Ford
firmasi, miisterilerinin diisiincelerini 6grenmek i¢in bloglar1 izleyen ve internet

kullanicilar1 {izerindeki etkisini takip eden bir blog tarayic1 firma ile ¢alismaktadr. *43

Forum; insanlarm internet lizerinde bir araya gelerek belirli konular1 tartigtig

alanlar olarak tanimlanmak tadr. 44

Forumlarmn tiikketici diislince ve tutumlarinda nasil bir etkisi oldugu ve nasil
yonetilebilecegiyle ilgili, Nikon ve B&H 6rnegi verilebilir. 2005 yilinda Nikon bir
fotograf makinesi modelini, biiylik perakendeci siteler lizerinden satisa sundugunda,
makinelere talep patlamasi yasanmis ve tedarikg¢iler miisterilerin taleplerini

karsilayamamistir.

140 Kili¢ 139-162.

141 Karcioglu, Kurt 49-64.

142 Ozlem Alikihg, Ferah Onat “Bir Halkla Iliskiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar,” Journal of Yasar
University 2.8 (2007): 899-927.

143 Baloglu, Karadag 89.

' Scott 97.
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Bu siiregte, B&H Photo-Video adli popiiler fotografcilik ekipmani
magazasmin daha dnceden aldig1 siparisleri iptal etmesi ve insanlarmn paralarmi geri
almada sikinti1 yasamalar1 konunun internet forumlarma tasmmasina ve bir an da
B&H’in tikketiciler nezdinde hedef tahtasina konulmasmna sebep olmustur. Fakat
sirketin {ist diizey bir ¢alisaninin bu forumlara tiye olup, siirekli olarak takip etmesi
sonucuy, sirket olaydan ¢cok cabuk haberdar olmus ve konuyla ilgili bir 6ziir dileyerek,

durumun meydana gelmesine sebep olan olaylari agiklamistr.

Calisanin bu sekilde tartismaya dahil olmasi ile, sirket aleyhinde artik son
derece sertlesmeye baslayan yorumlar biiylk bir yumusamaya ugramis, insanlar
firmanin kendilerini muhatap alip, agiklama yapmasindan Otiirii biiyik bir
memnuniyet duymuglardir. Siirekli olarak bu forumlar:1 inceledigini sdyleyen ve
yazdig1 mesajla tartismanin seyrini tamamen degistirmis olan kurumsal iletisim
miidiiriiniin bu davranigy, firmalar agisindan forum ve blog gibi sosyal medya

araclarmm énemini gdstermektedir.*#°

Yapilan arastrmalar, insanlarm sirketlerden c¢ok diger insanlarin
soylediklerine giivendiklerini kanitlamistir. Internet {izerinde {iriin ve firmalarla ilgili
aragtirmalarda, bloglar ve forumlar, cogunlugu kisisel paylagimlarla meydana geldigi
icin, insanlarin en ¢ok dikkate aldigi yerler arasinda bulunmaktadir. Herhangi bir
sorun ortaya ¢iktigi zaman, olay biiyiimeden fark edilip, sorunun ¢dziilmesi i¢in
sirketlerin, forum ve bloglar1 dikkate almasi gerekmektedir. Tiketicilerin
diisiincelerini ticretsiz olarak sunduklari**® bir mecra olan internetin bu araglari ile
hem tiiketicilerin istek ve talepleri hem de sikayet ve olumsuz diisiinceleri anlik

olarak belirlenebilmektedir.

2.2.4.3. Konusma (Chat) Programlarina Verilen Reklamlar

Ozellikle MSN gibi chat programlarda yer alan reklamlardir, kullanicinin
giin boyu a¢ik tuttugu MSN konusma penceresi pazarlamacilar icin dnemli bir
reklam platformuna doniismektedir. Kiigik fakat etkin bir reklam alani olan konugma
penceresinde yer alan reklamlar g¢ogunlukla statik alan iginde dikkat c¢ekici

reklamlardan olugmaktadir. **’

145

Scott 102-103-104.
Scott 100.
147 Aktas 147-166.

146
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2.2.5. Viral Pazarlama

Word of Mouth kisaca WOM olarak adlandrilan agizdan agza pazarlama,
tiketicilerin birbirleriyle sézel ve bi¢imsel olmayan bilgi aktarmmidr.*® En eski
pazarlama yontemlerinden biri olan agizdan agza pazarlama genellikle insanlarin
tanidiklar1 kigiler, akraba, aile, arkadas cevresinden gelen bilgiler vasitasiyla
gerceklestigi icin, bu yolla gelen veriler, tikketiciler i¢in firmalardan gelen bilgilerden

daha giivenilir olmaktadir.

Viral pazarlama; agizdan agza pazarlamanin kategorilerinden birisidir.
Sirketlerin YouTube vasttasiyla kampanya videolarini yaymalari bir viral pazarlama
ormegidir ve viral pazarlamada en 6nemli unsur, ulagimasi hedeflenen miisterilerin

internet iletisim bilgileridir.**°

Miisteri neredeyse pazarlamaci orada olmali, oraya
erisebilmelidir. Kimi zaman e-mail adresiyle kimi zaman ise Facebook gibi sosyal
aglar veya forumlar, bloglar gibi sosyal medya araglari iizerinden potansiyel

miisterilere ulagilmaya ¢alisilmaktadir.

Uriinlerin, onlar1 {ireten firmadan bagmsiz kisiler tarafindan tavsiye
yontemiyle tamitilmasi olan viral pazarlama,**® isleyis itibariyle bir viriisii andirmas:
ve bir viriis gibi hizh bir sekilde yayilmasi sebebiyle, viriitik yani bulasic1 pazarlama

olarak da adlandirilmaktadr.

Viral pazarlama, en etkili ¢ikiglarindan birini 1996 yilinda hizmete giren
Hotmail ile yapmustir. E-postalara yerlestirilen “Bedava e-postanizi Hotmail’den
alm” yazis1 ile viriis gibi yayginlagan Hotmail e-postalari, sadece bes yil iginde 220

iikkede kullanlan, 40 milyon kullanicis1 olan bir marka haline gelmistir. 1>

Viral pazarlamada kisisellestirme 6nemlidir, 6rnegin e-postalarin herhangi bir

veri tabanindan otomatik olarak, kisisellestirilmeden gdnderilmesi miisteri tizerinde

bir etki birakmaz. >2

148 Metin Argan, Mehpare Tokayargan “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam: Kuramsal Bir Cergeve,” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 6.2 (2006): 231-250.
149 Rick Ferguson, “Word of Mouth and Viral Marketing: Taking The Temperature of The Hottest
Trends in Marketing,” Journal of Consumer Marketing 25.3 (2009): 179-182.

%0 Baruh, Yiiksel 119

151 Baloglu, Karadag 99-100.

152 Rick Ferguson, “Word Of Mouth and Viral Marketing: Taking The Temperature of The Hottest
Trends in Marketing,” Journal of Consumer Marketing 25.3 (2009): 179-182.
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Viral pazarlama, olduk¢a giiclii bir pazarlama stratejisi,*® etkinligi inkar
edilemeyecek bir pazarlama yOontemidir fakat iyi haberleri yaydig1 kadar koti
haberleri yayma, firma i¢in olumlu oldugu kadar olumsuz olma ihtimali de vardir. Bu
ylzden 6zellikle viral kampanyalar1 kullanmak isteyen firmalarin dikkatli olmalari

gerekmektedir.

2.2.6.Kelime Tabanh Performans Reklamlari

Kelime tabanli performans reklamlarini; Google Adwords, Link reklam ve

Affiliate reklam (Satis Ortaklig1) olmak iizere ii¢ ana baslik altinda inceleyebiliriz: *>*
2.2.6.1. Google Adwords

Kullanic1  Google’da arama yaptiginda karsisma, yaptigi aramanin
sonuglariyla birlikte AdWords reklamlar1 da gelmektedir. Bu reklamlar arama
sayfasmin yan sttunundaki “Sponsorlu Baglantilar” kisminda ve iicretsiz arama
sonu¢larmin yukarisindaki ek konumlarda goriinebilir. Bu sekilde, reklam
goriintiileyen kullanic1 ayni zamanda konuyla ilgili potansiyel bir miisteri durumunda
olmaktadr.’®® Web sitesi trafigini ve satiglar1 arttirmak i¢in kullanilan Google
Adwords reklamlar ayn1 zamanda mevcut sistemler arasmda dlgiimleme konusunda

en keskin sonuglar1 veren reklam platformudur. *°°
2.2.6.2. Link Reklam

Web sitelerinde kelimelerin bazilarinin digerlerinden farkli renkli veya alti
¢izili oldugu goriilmektedir, kullanic1 imleci bu kelimelerin iizerine getirdigi zaman
aslinda link baglantisini ¢alistirmakta ve bu sekilde acilan pencere vasitasiyla marka,

logo veya video gosterimi seklinde bir reklam ile karsilasmaktadir. *>’

153 Argan, Tokayargan 231-250.

1>% Aktas 147-166.

155 Google, “Google AdWords Nedir?” 17 Kasim 2011
<http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=tr&answer=6084>

1% jpek Altmbasak, Eyiip Sinan Karaca, “Internet Reklamciligi ve internet Reklami Olgii mlen mesi
Uzerine Bir Uygulama,” Ege Akademik Bakis 9.2 (2009): 463-487.

157 Aktas 147-166.
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2.2.6.3. Satis Ortakhig: (Affiliate Reklam)

Internet {izerinden satis yapan sitelerin baska siteler iizerinde kendi linklerini
vaymlatarak satis yaptig,'®® satin almayr yapan kisinin hangi site iizerinden

geldiginin kolayca belirlenerek, reklami yayinlayan site sahibine komisyon verilen
reklam cesididir.*®®

Amazon.com bu tiir internet reklamlarina verilecek en basarili 6rneklerden
biridir. Satis ortakligi yontemi kullanilir, web sitesine Amazon.com’da satilan
tirtinlerin  linkleri koyulup, ziyaret¢inin bu linki tiklayarak satin almay1

gerceklestirmesi ile komisyon elde edilerek gerceklesir. 160

2.2.7. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Internet iizerindeki bilgileri dizinleyip, kategorize ederek internet
kullanicilarma sunan programlara; arama motoru denilmektedir.*®* Google, Bing ve
Yahoo diinyada en ¢ok kullamlan arama motorlaridir,'®? Bunun yani sira Google

birgok iilkenin en ¢ok kullandig1 web sitesi olma 6zelligini de tagimaktadr. 163

Search Engine Optimization yani arama motoru optimizasyonu, arama
motorlarinda st swalarda goriinmek icin yapilan bir takim uygulamalari
kapsamaktadir. Ozellikle reklama yapilan harcamanm miimkiin olan en iist diizeyde

geri doniisiimiinii saglamak amacini giitmektedir.
2.2.8. Oyun Reklamlar (Advergaming)

Advergaming yani “reklam oyunlar1”, ¢esitli markalara ait gorsel unsurlarin
ve pazarlama iletisimi mesajlarmin video ve bilgisayar oyunlarma yerlestirilmesiyle

ortaya ¢ikan reklamlardir.

158
1

Aktag 147-166.

% Gamze ilker "Dogrudan Pazarlamanm Bir Yontemi Olarak internette Pazarlama Ve Konaklana
Isletmeleri icin Internette Pazarlama Siireci," Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
Dergisi, 14.1,2 (2011): 49-67.

180 Ustiin Ozen, Ahmet Sari, “Intemnet Reklamcilir: Intemnet Kullanicilarmm Internet Reklameilig:
Konusundaki Tutum ve Davranislan,” Bilisim Teknolojileri Dergisi 1.3 (2008): 15-26.

81 Baloglu, Karadag 69

162 «“The Search Engine List,” 20 Kasim 2011 < http://www.thesearchenginelist.con/ >

163 Alexa, “Google.com’s Regional Traffic Ranks,” 20 Kasim 2011
<http://www .alexa.com/siteinfo/google.com>
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Reklam oyunlarmm etkinligi glinden giine artmakta, firmalar geng¢ hedef
kitleye ulasabilmek i¢in olduk¢a 6nem sahibiolan oyun i¢i yerlestirilmis reklam veya
Web sitesine ilistirilmis kendine has marka farkindahgr yaratan reklam oyunlarina

yonelmektedir. Reklam oyunlar1 ki gesittir: 164

- Ludus: Game teriminden gelir, kazanan kaybeden iliskisi lizerine kurulu
oyunlardir. Oyuncunun elindeki secenekler ne kadar cesitli olursa olsun,
oyunun sonuna kadar seviyesi ilerleyen bir silire¢ yasanir ve yapilan sayi

(skor) amagtir.

- Paidia: Play terimine karsiliktir, Yapilan sayidan ziyade oyunda ilerleme
gidisat onemlidir. A¢ik u¢lu oyunlarda siire¢te 6nemlidir. Bir oyuncunun
oyunda yaptig1 hareketlerin “kazandwran” veya “kaybettiren” hareketler diye

tanimlanmasima gerek yoktur.

Advergaming’i kullanmak isteyen markalar oyunlarm i¢ine kendi
reklamlarini yerlestirebilecekleri gibi kendi oyunlarmi da olusturabilirler. Cevrimigi
kullanildiklar1 i¢in birebir pazarlama potansiyeline sahip olan reklam oyunlar1 ayn
zamanda oyun i¢indeki belirli unsurlarin oyuncularin se¢imine gdre uyarlanabilir
olmas1 6zelligine de sahiptir. Kullanicinin kendine gore bir oyun mekan1 ve oyun
kahramani secebilmesi, zengin bir yaratici ortama sahip olmasy, reklamim etkinligini

arttiran unsurlardr. *6°

Reklam ve eglenceyi i¢ ice gegirdigi i¢in kullanicinin zihninde marka, oyun
oynarken gecirdigi eglenceli zamanla eslesmekte ve kullanic1 markayla ilgili pozitif
bir mesaj algilamaktadir.*®® Uzmanlar, etkili bir reklam oyunu i¢in gereken sartlar1 su

sekilde dzetlemislerdir: ¢’
- Ogzellikle oyun tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir ve iicretsiz olmali.

- Oyuncuyu cezp etmeli ve hatta oyuncunun dikkatini 30-40 dakikaya kadar

tutabilmeli.

%% Baruh, Yiiksel 145.

185 Betiil Ozkaya, “Reklam Arac1 olarak Advergaming,” Marmara Universitesi ILB.F. Dergisi 292
(2010): 455-478,

%% ()zkaya 455-478.

167 Baruh, Yiiksel 145.
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- Basit olmali ama yaris ve meydan okuma gerektirmeli.

- Rekabet¢iolmali ve tekrarlanacak ziyaretlericesaretlendirmeli.

- Reklamu yapilan firmaya, markaya ve {iriine uygun olmal.

- Agizdan agiza ve kulaktan kulaga pazarlama iletisimi cesaretlendirmelidir.

Oyun reklamlart ile hedef kitleye ulasilabilmesinin yani sira, ulasilan kisilerin
bilgilerine de ulasilabilmektedir ki bunlar hem elde edilmesi kolay olmayan hem de
firmalarm basarili bir pazarlama stratejisi olugturabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemli

bilgilerdir.
2.3. Sosyal Aglarda Pazarlama

Milyonlarca kisinin bulusma yeri halini alan, kullanic1 profili ve ihtiyaglar
bakimindan biytk ¢esitlilik arz eden sosyal aglar, giiniimiiz diinyasinda
pazarlamacilar agisindan tikketiciye ulasabilmek icin, olduk¢a O6nemli bir iletisim
kanalina dontismektedir. Pazarlamacilar bu kanalin isleyis seklini 6grendikleri

taktirde etkin ve verimli bir pazarlama stratejisine kavusmus olacaklardir,*®®

Sosyal aglarda kullanilan pazarlama yontemleri 3 ana gruba ayrilarak
incelenebilir, bunlar; sosyal agin biinyesindeki pazarlama yontemleri, uygulamalar

aracihigiyla pazarlama, kullanicilar araciliiyla (viral) pazarlama seklindedir.

Sosyal agmm biinyesindeki pazarlama yontemleri: Sosyal aglar kendi
iclerinde bir takim bigimsel farkliliklar icerdikleri gibi, sunduklar1 pazarlama
yontemleri de birebir ayni olmamaktadr. Her sosyal agin, site iizerinde barindirdigi
ozelliklere paralel, pazarlama teknikleri vardir. Omegin sponsor reklam, pek cok
sosyal agda kullanilan bir reklam c¢esididir. Demografik bilgilere gore reklam
yaymlama imkanm ile firmalarin hedef kitleye dogrudan ulasilabilmeleri
saglanmaktadir. Bunun yam1 sia, firmalara tiketicilerle birebir iletisim
kurabilecekleri bir platformda saglanmaktadir. Kimi zaman bu; Facebook’taki bir
‘hayran sayfasi’” YouTube’da kurulan bir ‘kanal’ veya kullanicilarla birebir etkilesim

kurulan bir Twitter hesab1 olabilmektedir.

188 Brkan Akar, “Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri — Bir Pazarlama [letigimi
Kanali Olarak Isleyisi,” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 10.1 (2010): 107-122.
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Uygulamalar aracihgiyla pazarlama: Uygulamalar, kullanicilarla iletisime
gecerek, sosyal agdan daha etkin bir sekilde faydalanmalarmi saglamaktadr. Sosyal
aglar uygulamalara teknik altyapi saglamakta ve {icretsiz olarak kullanima
sunmaktadir. Cekilis, anket, yarisma, oyun, kupon, kayit formu, favori segimleri
uygulamalara 6rnek verilebilmektedir. Firmalar hedef miisteri kitlesine ulasmak ve
baghligmi arttirmak i¢in, ihtiyaci dogrultusunda ¢esitli uygulamalar hazrlamakta ve

sosyal aglar iizerinden kullanicilara sunmaktadir.

Kullanicilar aracih@iyla (viral) pazarlama: Sosyal aglar, kullanicilarin,
arkadaslar1 ve arkadasi olmasini istedigi kisilerle iletisime gectigi, sosyallesmek i¢in
kullandiklar1 bir mecradir. Bu durum, sosyal aglarin viral 6zelligini arttirarak,
kullanic1 paylagimli pazarlama i¢in en uygun alanlardan biri haline getirmektedir.
Kullanic1 paylasimma dayali bu pazarlama yontemi ile firmalar, sosyal aglardaki en
basarili ¢aligmalara imza atabilmektedirler fakat olumsuz bir durumunda ayn1 hizla
belki de daha hizli bir sekilde kullanicilar arasinda yayilabilecegi gercegi siirekli

olarak gozetilmek zorundadir.
2.4. Sosyal Ag Ornekleri

Facebook, Twitter, Friendfeed, YouTube, LinkedIn, Flickr basliklar1 altinda

en ¢ok kullanilan sosyal aglardan 6rnekler incelenmistir.

2.4.1. Facebook

Facebook, Harvard o6grencisi Marc Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan
Subat 2004 tarihinde kurulmus, paylasim tabanli bir sosyal agdrr. ilk kuruldugun da
sadece Harvard Universitesi dgrencileri tarafindan kullamlan Facebook, ayni yil
Mart aymdan itibaren Stanford, Yale ve Columbia {iiniversiteleri tarafindan da
kullanilmaya baslanmis ve bir sene i¢cinde neredeyse bir milyon kullaniciya
ulagsmistir. 2005 yilinda lise 6grencilerinin kullanimma agilan Facebook bes buguk
milyon aktif kullaniciya ulasirken, 2006 yilinda genel kullanima agilmis ve kullanici

sayisini 12 milyon kisiye ulastirmustir.
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2007 yilinda site dizayninda ve reklam agi portalinda degisiklik yapan site, 65
uygulama gelistirici partnerle anlagarak, 85’ in {izerinde uygulama baslatmistir. Ekim
2007°de Microsoft’un Facebook’un %]1.6’lik hissesini 240 milyon dolara satin
almasi ile Facebook 15 milyar dolar piyasa degerine sahip bir sosyal ag haline
gelmigtir. Ayrica ¢esitli esyalarin (ev, araba, ayakkabi vs.) alim satimma olanak
saglayan Marketplace (Pazaryeri) uygulamasi da bu yil i¢inde gelistirilmis ve
kullanicilarin  hizmetine sunulmustur. Kasim 2007’de Facebook Ads (Facebook
Reklamlar1) uygulamasi baslatilmistir, kullanici sayis1 58 milyona ¢ikmustr. 2008’de
Ispanyolca, Fransizca ve kisa bir siire sonrada Almanca yayin yapmaya baslayan

Facebook’un aktif kullanic1 sayis1 100 milyon kisiyi ge¢mistir.

“Like” o6zelliginin eklendigi 2009 senesinde CNN Live ile entegrasyon
saglanmus, kullanici sayist 150 milyona ulasmistir. Digital Sky Technologies sirketi
tarafindan Facebook’a 200 milyon dolarlik yatirim yapilmustr. Username (Kullanici
ad1) uygulamasini baglatilmis, baska bir sosyal ag olan Friendfeed satin alinarak,
Facebook’un biinyesine katilmistir. 2009 yili sona ererken Facebook’un kullanict
sayis1 350 milyonu asmustir. 2010 senesinde kullaniciya nerede oldugunu, ne
yaptigini, gittigi ve gidecegi yerleri fotograflariyla beraber paylasma imkani veren
Facebook Places (Facebook Yerler) uygulamasi ile anket yapmak, tavsiye almak vs.
amacl Questions (Sorular) uygulamasi baslatilmis, kullanict sayis1 ise 608 milyona

ulagmugtir, 1

Bugiin diinyanmn en hizli biiyiiyen ve en ¢ok kullanilan sosyal agi olan
Facebook un'"® aylk aktif kullanicis1 800 milyonu gegmis olup, sadece Tirkiye’de
30 milyonu askin kullanicis1 bulunmaktadir.*’* Facebook’un aktif kullanicilarinin
%50’den fazlas1 her giin oturumlarin1 agmakta, Facebook’a giinde ortalama 250
milyondan fazla fotograf yikklenmektedir. 350 milyonu askm aktif kullanici, mobil
cihazlarla Facebook’a giris yapmakta ve Facebook 70’den fazla dilde hizmet

vermektedir. 1’2

189 Facebook, 10 Aralik 2011 <http://www.facebook.com/press/info.php?timeline>
170 B
Shih 214.
gocialBakers, “Facebook Statistics By Country,” 24 Kasim 2011 <http://www.socialbakers.cony
facebook-statistics/>
172 Facebook, 10 Aralik 2011 <http://www.facebook.com/press/info.php?statistics >
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Kullancilarin kendi profillerini olusturarak, diger kullanicilarla arkadaslik
kurmalarma, paylasimda bulunmalarma, sohbet etmelerine olanak saglayan site
ayrica hayran sayfalar1 kurma ve oyun oynama gibi ¢esitli uygulamalar1 kullanma

imkani da vermektedir.

Facebook’un, site iginde marka ve sirketlere hayran sayfalari1 olusturma
imkan1 vermesi, kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda reklam yayinlamasi
ve viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra olmasi ile reklamcilik sektoriiniin g6z

ard1 edemeyecegi bir alana doniismiistir. 1"

Nitekim pek ¢ok marka Facebook’u aktif bir sekilde kullanmakta, takipgi
sayismi arttirmak icin gesitli kampanyalar diizenlemektedir. Ozellikle kullanicilarm
pek cogunun kisisel bilgilerini Facebook ile dogru bir sekilde paylasmasi
“kisisellestirilmis pazarlama” yapmak isteyenler icin Facebook’un kullanici

veritabanini olduk¢a degerli kilmakta ve sirketleri kendine cekmektedir. Lra
Facebook genel olarak; profil, sayfa ve gruplardan olugmaktadir.

Profil: Kullanicinin Facebook’taki evi seklinde ifade edebilecegimiz profil
sayfasy, '™ Facebook iiyeligi olan herkesin sahip oldugu, arkadaslariyla kendine dair

paylasmak istedigi bilgilerin yer aldigi, kullaniciya ait alandir. 176

Profilde yer alan temel sekmeler; duvar, bilgiler, fotograflar, notlar,
arkadasglar ve aboneliklerdir, bunlarin yan1 swra g¢esitli uygulamalar da
eklenebilmektedir. Facebook, profillerin biiyiik arama motorlarinda indekslenmesine
izin verdiginden, profil sayfasi kullanicmm halka agik yiizii haline gelmektedir.*’’
Kullanic1 i¢in profili, diger insanlarla paylagsmak istedigi, kisisel ve genel bilgileriyle
fotograf, video, duygu ve diisiinceleri, olaylar1 ve linkleri yikledigi, arkadaslartyla

baglantiya gectigi ve arkadaslarinin paylagmmlarmi takip ettigi bir alandir.

173 shih 214

174 Mehmet Nurettin Alabay, “Sosyal Medyada Tiiketiciler ve Pazar Bolimleme Uygulamalar’
INETD, Tiirkiye de Internet Konferans: 2011

7% Michael Miller, Facebook For Grown Ups (Indianapolis: Pearson Education, 2010) 41.

Todd Kelsey, Social Networking Spaces (New York: Apress, 2010) 37.

17 paul Dunay, Richard Krueger, Facebook Marketing For Dummies, (Indianapolis: W iley
Publishing, 2010) 58.

176
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Sayfa: Kisi veya kuruluglara Facebook’ta, hayranlar1 veya miisterileriyle
iletisime gegerek, etkilesim kurma imkani saglayan alanlardir. Kullanici bu sayfalari
begendigi taktirde, ‘takipcisi’ olmakta, sayfanin yaptigi paylasimlar1 kendi Haber
Kaynagi’nda stirekli olarak takip edebilmektedir. 178

Profil ile sayfanin yapilar1 farkhidir, bu fark temel olarak ‘“begen” ve
“arkadas” kelimeleriyle ortaya ¢ikmaktadwr. Profilde kullanic1 diger arkadaslarini (is
yeri, okul, aile) arkadas olarak ekler, fakat markalar/firmalar kullanicinin arkadasi
degildir, arkadas listesinde yer almazlar. Markalarin sayfalar1 vardir, kullanici

sayfalar1 begenir ve bu sekilde takipgisi olur.

Facebook “takipgi sayis1” ve “hakkinda konusuyor” (people talking about
this) bilgilerini giincel olarak sayfada paylasmaktadir. Takipgi sayisi; sayfayi toplam
begenen kisi sayisini, hakkinda konusuyor ise; sayfa ile (begen/paylag/yorum yap vb.
ozellikleri ile) etkilesimde bulunan kisi sayisini gostermektedir. Hakkinda konusuyor
bir haftalik bir siireci kapsamaktadir. Kullanicilarin sayfaya olan ilgisini ortaya
koymas1bakimmdan hakkinda konusuyor olduk¢a 6nemli bir kriterdir.

Sayfalar temel olarak; duvar, bilgiler ve fotograflar sekmelerinden

olusmaktadir, uygulama eklenebilmektedir.
Sayfalar asagidaki ana bashklar altinda olusturulmaktadir:
- Yerel isletme veya Yer
- Sirket, Kurulus veya Enstitii
- Marka veya Uriin
- Sanat¢i, Miizik Grubu veya Tanmmis Kisi
- Eglence

- Dava veya Topluluk

178 justin R. Levy, Facebook Marketing: Designing Your Next Marketing Campaign (Indianapolis:
Pearson Education, 2010) 59.
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Grup: Gruplar, ortak ilgiye sahip insanlarin birbirleriyle iletisime
gecmelerini saglayan alanlar olarak tanimlanabilmektedir.!’® Grup ve sayfa
arasindaki en temel fark; gruplarin genel olarak hayranlari tarafindan marka/kisilere
ulasmak icin, sayfalarin ise kisikuruluslar tarafindan tiiketicilere ulagmak igin
kuruluyor olmasidr. Facebook, isteyen herkese kendi grubunu kurma imkani
tamimaktadir. Grup kurmak, sayfa olusturmaktan daha kolay ve hizlidir fakat sayfalar
gruplardan daha islevseldir. Gruplar 3 gesittir:

Ag¢ik Grup: Grupta kimlerin oldugunu ve lyelerin gonderilerini herkesin

gorebildigi gruplardir.

Kapali Grup: Grubu ve grubun gonderilerini herkes gorebilir fakat gonderileri

sadece lyeler gonderebilir.

Gizli Grup: Grubu, grupta kimlerin oldugunu ve iiyelerin yaptiklari
gonderimleri sadece ftyelerin gorebildigi gruplardir. Davet yontemiyle gruba

katilnir, aramalarda goziikkmez.

Facebook’ta kullanillan uygulamalar; fotograf, video, oyun ve diger

uygulamalar seklindedir.

Fotograflar; kullanicilarm profillerine fotograf yikleyerek kendi fotograf
albiimlerini olusturmalarma ve arkadaslariyla paylagmalarma imkan veren bir

uygulamadir.

Video; fotograf uygulamasiyla biiyik oran da benzerlik iceren, kullanicilara
video baglantis1 paylagimina imkan saglayan uygulamadir.

Oyunlar ve diger uygulamalar; Facebook uygulama gelistirilmesine izin
veren yapisi sayesinde, pek cok firma kendi uygulamalarmi gelistirebilmektedir.
Bunlar yarigmalar, ¢ekilisler, anketler oldugu gibi cesitli oyun uygulamalar1 veya
buna benzer uygulamalar da olabilmektedir. Facebook’un gelistirdigi Farmville gibi
oyunlar bulundugu gibi, sirketlerin kendi kullanicilar1 i¢in gelistirdigi kiigiik/biiyik
capli¢esitli oyunlar da bulunmaktadir.

18 Todd Kelsey 44.
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Bunun yani sira Facebook’un kendi gelistirerek koydugu uygulamalar vardir,
Suzan Kare tarafindan gelistirilmis, kisilerin Facebook iizerinden birbirlerine sanal

hediye gondermesine izin veren ‘hediye’ uygulamasi gibi.

Facebook’ta bulunan temel 6zellikler; haber kaynagi, duvar, begen, paylas,

yorum yap, zaman tiineli, sohbet, sponsorlu reklamlar seklindedir.

Haber Kaynagi; Kullanicillarin arkadaslarinin  duvarlarinda  yaptig
paylasimlar ile takipg¢isi oldugu sayfalar ile ilgili paylasimlar: takip ettigi Facebook
alanidir. One c¢ikanlar seklinde veya zaman sralamasma baghi olarak takip

edebilmektedirler.

Duvar; kullanicinin profili ve siirekli olarak giincelledigi bilgilerinin odak
noktasidir. Kisi duvarda, mesaj gonderebilir, diger sitelerin baglantilarm
paylasabilir, fotograf, video ekleyebilir ayrica kullanicinin kendi duvarinda paylastigi
bilgi, arkadaglarinin haber kaynaginda goriintiilenebilmektedir. Duvarda yer alan
bilgilerin diger kullanicilar tarafindan goriintiilenmesi, kullanicinin gizlilik ayarinda
yaptig1 diizenlemeye baghdir. Kullanici, duvarmi sadece arkadaslarmin
gorebilmesini saglayabildigi gibi, genele acarak arkadasi olmayan kisilerin de

gormesini saglayabilmektedir.

Begen ve Paylas: Kullanic1 bir reklam tizerindeki begene tikladiginda, o
reklamim sahibi firma/marka ile bir baglant: kurmus olmaktadir. Bu sekilde kullanic1
sayfanin takipgisi haline gelir ve haber kaynagi, duvar veya profilinde bu baglantiyla
ilgili haberleri alir. Tiiketici herhangi bir sayfa/grubu begenebildigi gibi,
arkadaglarysayfalar tarafindan paylasilan igerikleri de begenebilmekte veya
paylasabilmektedir. Kullanicinin paylastigi igerikler, arkadaslari tarafindan haber
kaynaklarmda goriintilenmektedir. Begen ve paylas oOzellikleri, firmalarin

tikketicilerin diisiince ve begenilerini 6 grenebildikleri 6zelliklerdir.

Yorum Yap: Tiketicinin yapilan paylasimlarla ilgili olumlu/olumsuz
distincelerini  ayrmtili  bir sekilde ifade edebildigi Ozelliktir. Facebook’ta
“begenmeme” gibi olumsuz diisiincelerin dogrudan ifade edilebilecegi herhangi bir

ozellik bulunmamakta, Facebook bu tarz uygulamalara izin vermemektedir.
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Olumsuz diisiincelerini ifade etmek istediklerinde bunu saglayacak baska bir
0zellik olmamas1 ve begeniyle ilgili 6zelliklerin begen ve paylas ile sinirli kalmasi

kullanicilar1 yorum yapmaya yonlendirmektedir.

Zaman Tiineli (Timeline); Facebook’un Aralik 2011 itibariyle kullanima
act1ig1, kullanicilara yeni bir profil saglayan uygulamasidir. Kullanicilar, eski
profillerindeki tiim bilgileri (fotograf, haber, deneyimleri vb. paylagimlar1) zaman
tiineli boyunca kronolojik srayla veya zaman tiinelinin {istiindeki Hakkinda kisminda
gorebilmektedir. Zaman tiinelinin en st kisminda, (profil resminin {stiinde)
kullanicinin kapak fotograflari yer almaktadir ve profil fotografinda oldugu gibi,
zaman tiinelini ziyaret eden herkes tarafindan goriilebilmektedir. Kullanicy,
paylasim/haberlerini gizleyebildigi gibi, yildiz vererek zaman tiinelinde One

¢ikmasini da saglayabilmektedir. 180

Sohbet (Chat); Facebook’un anlik mesajlasma aracidr. Kullaniciya sistem
icerisindeki arkadaslariyla anlik mesajlasma ve sohbet etme imkanlar1 sunmaktadir.
Facebook, kullanicilarini sisteme daha cok baglamak amaciyla baslattigi sohbet
ozelligini Skype ile birlikte gelistirilen gdriintiili konusma (video calling) veya grup

sohbet gibi uygulamalarla siirekli olarak yenilemektedir.*®

Facebook’ta kullanilan pazarlama yontemleri; Facebook reklamlary, sayfalar,
gruplar ve uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un kendi biinyesinde
sundugu pazarlama yontemleri olmasma ragmen, uygulama gelistirmeye izin vermesi
sebebiyle, uygulamalar firmalar agisindan farklihk olusturan 6nemli bir 6zellik

haline gelebilmektedir.

Facebook Reklamlan; kullanicinin profilinde sag siitunda yer alan,
uygulamalar, fotograflar, gruplar, sayfalar, profiller (zaman tiinelleri) ve ana sayfa
dahil olmak iizere pek cok tiir sayfada belirebilen reklamlardr. Kullanic1 Facebook
reklamlarinin hesabindaki sayfada gosterilmesini engelleyemez fakat igeriginden

rahatsiz oldugu bir reklamu sikayet edebilir.

'8 Facebook, 27 Aralik 2011 <http://www.facebook.com/help/timeline>
181
Levy 35.
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Facebook reklamlarinda, kullanicinin Facebook’ta paylastigi demografik
bilgilere gore hedefleme yapilmaktadw. Bu bilgilerin bir kismi asagida

sralanmaktadir;

- Kullancinin yasadigi sehir, cinsiyeti, yasi, iligki durumu, isyeri veya okul

bilgileri gibi kendisi tarafindan sisteme girilmis bilgiler.

- Profilinde veya zaman tiinelinde siraladigi ilgi alanlar1 ile baglant1 kurdugu

sayfa ve gruplar.

- Ziyaret ettigi sayfalar, gruplar veya kullandig1 uygulamalar gibi Facebook'ta

yaptig1 seyler.
- Kullanicinin gdnderileri ve durum giincellemelerindeki anahtar sozciik ler.

Facebook bu bilgileri, kullanicinin gonderilerini okumaksizin, otomatik bir

sistem ile ulasarak kullanmaktadir.

Sponsorlu reklam olarak da isimlendirilen bu reklamlarin etkinligi
demografik ve kisisel dzellikler ile dogrudan baglantilidir. Oregin, hamile kiyafeti
satmak isteyen Istanbul’da yerlesik bir firma kriterlerini “Istanbul”, “bayan”, “18-35
yas”, ‘“evli” olarak belirlemekte ve reklamlarmi bu profile uyan kisilerin
gorilintiilemesini saglamakta, bu sekilde hedef kitlesine en yakin tiikketici grubuna

reklamimi1 yapmis olmaktadir.

Facebook reklamlar1 ile birlikte verilen “Sponsorlu Haberler” ise, kullanicinimn
haber kaynaginda zaten gorebilecegi, arkadaslar1 ve Facebook sayfalari hakkinda;
arkadaslarinin begendigi sayfalar veya bir etkinlige katilacak olmalar1 gibi durumlari
haber veren reklamlardr. *8?

2.4.2. Twitter

Twitter, kisilere arkadas listesindeki insanlara internete bagl herhangi bir
bilgisayar veya cep telefonu gibi mobil araglardan ulagmasma imkan taniyan,
mikroblog bazli bir sosyal agdir. Mikroblog bazli olmasi, gonderilen mesajm icerdigi
karakter sayismm 140’1 gegmemesi gibi birtakim 6zellikler, Twitter’1 dier sosyal

aglardan ayirmaktadir.

82 Facebook, 20 Aralik 2011 <http://www.facebook.com/help/interacting -with-ads>
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Cep telefonunda mesaj yazarken de karsilasilan bu karakter smirlamasi, bir
dezavantaj gibi dururken, aslinda Twitter’t daha dinamik bir yapiya
kavusturmaktadir. Kullanicilarin yazdigi mesajlara Tweet, bu mesajlar1 baska
kullanicilarin hesabinda paylasmasina da Retweet denilmektedir.

2006 yilinda kurulmus olan Twitter, bugiin olduk¢a popiiler bir sosyal ag
halini almistir. Kullanicillar mesajlarim1 merak ettigi ve Twitter’da hesab1 olan
herkese ulagsma imkani bulmakta ve listelerine ekledikleri kisilerin “takipgisi”
olmaktadrrlar. Tiim diinyadan yaklasik 500 milyon kullanicisi olan, saniyede 11 yeni
kullanicmm®®?® eklendigi Twitter’m Tirkiye’den de yaklasik 5 milyon kullanicisi
bulunmaktadrr.'® Giinde 200 milyonu askin tweetin atildigi Twitter, Amerika
Bagkani Obama’nin 2008°deki se¢im kampanyasinda aktif olarak kullandigi bir

sosyal medya arac1 olarak da 6nemine dikkat cekmistir.

Twitter, markalara da kullanic1 hesab1 agmalarma olanak saglamaktadir ve
etki alan1 gittikce artan bu sosyal ag sadece siyasetciler veya finliler degil
pazarlamacilar tarafindan da bir hayli ilgi gérmektedir. Bir ¢ok marka Twitter’da
hesap acarak, miisterilerle iletisim kurmaya, talep ve sikayetleri dinamik bir sekilde
takip etmeye calismaktadr. Ozellikle “@” sembolii ve direkt mesajlar dzellikleri,
sayfaya gelen bir mesaja kigisel cevap verebilme imkani tanidigindan, markalar

takipgileriyle bireysel bir iletisim kurabilmektedirler. *#°

Markalara, bireysel ve kitlesel olarak kullanicilara ulagsma imkani tanityan
Twitter’la ilgili Burton ve Soboleva, Amerika ve Avustralya mengeli 12 farkh
firmanm Twitter hesaplarin da yaptiklar1 incelemeler sonucunda elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda, firmalarin sikayetleri yanitlarken yapilan dikkatsizlikler yiiziinden
organizasyonun itibarmin zarar gérmemesi i¢in, sikayetlerin markanmn Twitter’daki
ana hesab1 tarafindan degil de ikincil bir hesap tarafindan yanitlandirilmasini

onermektedir. 8°

183 Sosyal Medya Haber, “Twitter Kullanic1 Sayis1 500 Milyona Ulasty,” 31 Aralik 2011

<http://www.sosyalmedyahaber.com/twitter-ku llanici-sayisi-500-milyona-ulasti/>

184 Sosyal Medya Haber, “Tirkiye’de Ka¢ Twitter Kullanicist Var?,” 31 Aralik 2011
<http://www.sosyalmedyahaber.comvturkiyede-kac-twitter-kullanicisi-var/ >

185 Bemardo A. Huberman, Daniel M. Romero,Fang Wu,” Social Networks That Matter: Twitter
Under The Microscope”, First Monday, 14.1 (2009)

186 suzan Burton, Alena Soboleva, “Interactive or Reactive? Marketing With Twitter”, Journal of
Consumer Marketing, 28.7 ( 2011): 491-429.
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2.4.3. YouTube

YouTube, video paylasim tabanli bir sosyal agdir. 2005 Subat ayinda kurulan
ve ayni yil Nisan aymda ilk video upload edilen YouTube, ¢ok hizh bir sekilde en
cok tercih edilen ve bilinen video paylagim sitesi haline gelmistir. 2006 yilmin Ekim
ayinda 1.65 milyon dolara Google tarafindan satin alindiginda bu Google’1n tarihinde

gerceklesen en biiyiik alim olmustur.*®’

Giinde 3 milyonun iizerinde kisinin video izledigi YouTube,*®® basit bir video
paylasim sitesinden ziyade, kullanicilarin kisisel hesaplarini olusturup, “kanal”
acabildigi, diger insanlarla etkilesime gecip, arkadaslik kurabildigi bir sosyal aga

déniigmiistiir. 18°

World View isimli programda Obama, Cameron ve Abdullah Giil gibi
taninmig isimlerle kullanicilarm YouTube’a video olarak yiikledigi sorularin
soruldugu roportajlar yapilmasi, Ingiltere veliaht prensi Prens William’m diigiiniinii
canlt olarak yaymlamasi gibi etkinlikler YouTube’un swradan bir video yikleme

sitesi olmadigini gostermektedir.

Giinlimiizde video reklamlarin en etkili pazarlama tiirlerinden biri olmasi1 ve
YouTube’un sagladig: avantajlar ile sahip oldugu popiilarite, sirketleri YouTube’da
bir profil sayfast olusturarak, bu mecra iizerinden bir pazarlama stratejisi
olusturmaya ydnlendirmektedir. YouTube’u kendilerine ait bir medya araci gibi
kullanan sirketlerden biri olan Mayo Clinic’in YouTube’daki kanali,*° 2006 yilindan
bu yana yaklasik 6 milyon kisi tarafindan izlenmistir. Kanaldaki videolar
incelendiginde, televizyondaki gibi pahali olmadigindan, videolar i¢in yiiksek
gorlintli kalitesi ile akilda kalici, ¢arpict bir yapiya sahip olma zorunlulugunun da
ortadan kalktig1, markay1 ¢ok 6n plana ¢ikarmadan, drnegin kalp masaj1 nasil yapilir

seklinde bilgi verici videolarinda kullanildig1 goriilmektedir. 191

187 youtube, 01 Aralik 2011 <http://www.youtube.com>

188 pew Internet, “Main Report,” 01 Aralik 2011 <http://pewinternet.org/Reports/2011/Video-sharing-
sites/Report.aspx>

189 patricia G. Lange, “Publicly Private and Privately Public: Social Networking on YouTube,”
Journal of Computer-Mediated Communication, 13.1 (2007): 361-380.

190 Orsburn 18.

191 Mayo Clinic, 03 Aralik 2011 <http://www.youtube.com/user/mayoclinic >
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Viral kampanyalar i¢inde ¢ok uygun olan YouTube, tiim diger sosyal aglarda
oldugu gibi, sirketler i¢cin olduk¢a dikkat edilmesi ve kesinlikle hafife alinmamasi
gereken bir mecradr. Markanmn aleyhine YouTube’a yiiklenen ve bir anda viral bir
videoya doniigen goriintiiler hem itibar hem de para kaybettirebilir. Sosyal aglarin
sahip oldugu giiciin geldigi asamayr gostermesi bakimmdan United Airlines’in
yasadig1 su olay, ilgi ¢ekicidir: Kanadali Daved Carroll isimli yolcu, 3500 dolarlik
gitarmin havayolu calisanlarinca (havaya atilarak) taginirken kiridmasi {izerine
yaptig1 sikayetin sirket tarafindan ciddiye alimmamasi ve tazminatinin
karsillanmamasi1 sebebiyle sikayetini belirten “United Havayollar1 gitarlar1 kiriyor”
isimli bir sarki yazip, videosunu YouTube’a yikler. Sarki ve amatoér klipin
havayolunu maddi zarara ugratacak kadar biiyiik ilgi ¢ekmesi sonucunda United

Airlines, miizisyenin tamir masraflarmi karsilamak zorunda kalir. 192

2.4.4. LinkedIn

Linkedin, diinyanin en kapsamli profesyonel is agi sitesidir. 2002 yilinda
Reid Hoffman tarafindan kurulmus olup, resmi olarak kullanima agilmasi 2003
yihnda gergeklesmistir. 11k ag1ldig1 ay sadece 4500 kisinin iiye oldugu siteye bugiin
dakikada yaklasik iki kisi iiye olmaktadir. Diinya iizerinde 200°den fazla iikke de 135
milyonu agkin iiyesi bulunmakta, Tiirkge de dahil olmak {izere 14 dilde yayin
yapmaktadir. 2 milyondan fazla sirketin Linkedin’de sirket sayfas1 yer almaktadir.*®3

2011 yilinda borsaya acildiginda, rekor kirarak degerini 9 milyon dolara
yiikseltmis olan Linkedin,%* is arayanlar, miisteri arayanlar, ¢esitli konularda uzman
arayanlar, i ortagi arayanlar ve yiksek kaliteli ¢alisan arayanlarin basvurdugu
olduk¢a genis kapsamli bir sosyal ag olmasmin yani sira diger profesyonellerle

tanisma imkani da saglamaktadr. 1°°

192 Dave Carroll, “Story,” 05 Aralik 2011 < http://www.davecarro llmusic.com/ music/ubg/story/ >

193 inkedIn, 05 Aralik 2011 <http://press.linked in.com/about>

194 Cihan Salim, “Linkedin Borsada Rekor Kirdi: 9 Milyar Dolar,” 05 Arahk 2011
<http://www.yenimedyaduzeni.convlinkedin-bir-gunde-ikiye-katlad i-sirket-degeri-9-milyar-dolara-
uctu/>

195 Barbara Desautels, “Social Networking: LinkedIn.com,” Journal of Leadership Studies 2.2 (2008):
103-104.
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Tirkiye’den yaklask 1 milyon kullanicisi bulunan Linkedin,**® Kisilere,
Ogrenci veya profesyonel olmasi fark etmeksizin, iicretsiz kayit olma imkam
vermektedir. Kayit olduktan sonra, tanidigmiz diger insanlarla baglanti kurup,
O0zgecmisinizi yollama ve tanidiklarmizdan referans isteme gibi asamalari
bulunmaktadwr. Ayni sektérden olan insanlara grup kurma imkani tanimakta, daha
ciddiolarak goriilen bu gruplarda tiyeler birbirleriyle bilgi paylasimi yapabilmekte ve
soru sorabilmektedir. Linkedin’in 2007°de baslattigi bir uygulama olan cevaplar
(answers) ile, kullanicilar sitede soru sorabilme ve birden fazla kisiden cevap
alabilme imkanma sahip olmaktadwr. Cevaplarin oylanabildigi bu uygulamada,
yiiksek puani olan kisilerin yaymlandigi bir liste de bulunmaktadir.*®’

2.4.5. Flickr

Flickr, fotograf paylasim tabanl bir sosyal agdwr. Kullanicilara kendi
fotograflarmi1 paylasma ve diger kullanicillarin fotograflarma ulasma imkam
tanimaktadir. 2004 yilinda Ludicorp tarafindan kurulmus olan siteyi, 2005 senesinde
35 milyon dolara Yahoo satm almistir. 2008’den itibaren video da

paylasilabilmektedir.

Paylasilan fotograflara, sahibi izin vermisse, yorum yapilabilmekte, not
ekleme Ozelligiyle aciklama yapilabilmekte, kisileri fotograflarmiza ekleyerek,
yiklediginiz fotograflardan haberdar olmasi saglanabilmekte ve fotograflarin
baslklar altinda kategorize edilmesine olanak saglayarak, insanlarin daha rahat
arama yapmasini saglamaktadir.'®® Flickr’da, pek c¢ok sosyal agda oldugu gibi

gruplar kurulabilmekte, insanlar bu gruplar altinda toplanip, arkadas olabilmektedir.

Kullanicilarna ticretsiz 300 MB’lik aylik fotograf yiikkleme izni veren Flickr,
dakikada 3500 gorsel yikklenen ve yaklagik 6 milyon gorseli barmdiran, Alexa’nin

Ol¢timlerine gore diinyada en ¢cok kullanilan 36. web sitesidir.

196 gocialBakers, “LinkedIn Statistics,” 05 Aralik 2011 <http://www.socialbakers.com/linkedin-
statistics>

197 James Mullan, " Should we be more Social? Law Librarians and Social Media,” Legal Information
Management 9.3 (2009): 175-181.

198 Flickr, 05 Aralik 2011 <http//www.flickr.com>
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2.4.6. Friendfeed

Kisilerin, arkadaslarmm ¢esitli sosyal aglarda yaptiklar1 paylasmmlar1 tek bir
alan tizerinden takip etmesine olanak taniyan bir sosyal agdir.’®® 2008 senesinde
Facebook’un satin alarak biinyesine kattig1 Friendfeed, bagimsiz olarak yaymini
stirdirmektedir. Friendfeed, “toplamak” kavramiyla tanimlanan bir sosyal agdur,
Twitter, YouTube gibi pek ¢ok agdan gelen bilgileri toplayarak tek bir alan tizerinde

kullanictya sunmaktadir. Bu sekilde tam 57 servis Friendfeed’i destek lemektedir. 2%°

Kullanicilarina arkadaslarina abone olarak, onlar1 takip etme imkani
sunmakta, kisi, sadece kendisine gonderilmis iletilerden arkadaslarmin paylastigi
iceriklere kadar pek c¢ok paylasima kendine 6zel ‘feed’ denilen alanda

ulagabilmektedir. 2%

Feed alaninda sagladigi avantajlar sayesinde Friendfeed,
Facebook’ta dahil olmak iizere pek c¢ok sosyal agdan daha fazla viral 6zellik
tasimaktadir. Iki arkadastan biri digerinin paylasimma yorum yaptiginda, bu yorum
ve paylagim, yorum yapan kiginin alaninda da (feed) yer almakta dolayisiyla onun
tiim arkadaglarina ulasmaktadir. Eger yorum yapan kisinin arkadaslarimdan bir kisi
daha bu paylasima yorum yaparsa, onun da arkadas listesindeki herkes bu yorum ve
paylasim gormektedir. Boylece paylasim, arkadasm arkadasma seklinde devam eden
viral bir siire¢ igerisinde, paylasimmn asil sahibinin normalde erisemeyecegi kisilere

ulasacaktir. 292

2.5. Sosyal Aglarda Pazarlamamn Tiiketici Davramislar1 Uze rindeki Etkisi

Sosyal aglar; bireylere sinirlandirilmis bir sistem igerisinde halka acik veya
yart acik profil insa etme, baglantili oldugu diger kullanicilarm bir listesini ifade
etme, kendi baglant1 listelerinden sistemdeki diger kullanicilarin baglantilarina gecis

yapma ve goriintiileme izni veren web tabanli servisler olarak tanimlanmaktadr. %3

19Michael C. Volkin, Social Networking for Authors: Untapped Possibilities for Wealth (USA:
Vo Ikin Associates, 2009) 116.

290 sanchit Garg, Trinabh Gupta, Niklas Carlsson, Anirban Mahanti, “Evolution of an Online Social
Aggregation Network:An Empirical Study,” IMC '09: ACM SIGCOMM Conference, 2009

201 FriendFeed, 06 Aralik 2011 < http:/friendfeed.com/about/help>

202 \folkin 117.

29 Danah M. Boyd, Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,”
Journal of Computer-Mediated Communication, 13.1 (2007): 210-230.
<http://jcmc.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html>
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Pazarlamacilarin sosyal aglarda yaptiklar1 caligmalarda hedef tiketici
kitlelerinin sosyal aglarda kendilerini nasil konumlandirdig1 ve sosyal aglarda nasil
davrandiklarmi incelemeleri gerekmektedir. Bu bakimdan sosyal aglarmn tiikketicilerin
demografik bilgilerini sunmasi, firmalar agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir.
Sosyal aglarda tiiketicinin arkadas g¢evresinin diisiincelerinden etkilenme durumu
“sosyal baski1” olarak tanmmlanmaktadir. Sosyal aglarda, tiiketicinin satm alma
davranslar1 tizerindeki bu arkadas etkisinin incelendigi bir caliymada tiiketiciler {ic

grup altinda incelenmistir. 2%

Birinci grup; diisiik statiilii, diger kullanicilarla ¢ok fazla iletisim kurmayan,

arkadaslarinin satm alma kararlarindan higbir sekilde etkilenmeyen tiiketicilerdir.

Ikinci grup; orta statiilii, arkadaslarinin satm aldiklar1 seyler ve satin alma

kararlarindan gii¢lii bir sekilde etkilenen tikketicilerdir.

Uciincii grup; cevresi genis, yiksek statiili kullanic1 grubudur. Insanlar
tizerinde etkilidirler fakat diger kullanicilarin satin alma kararlarindan olumsuz
yonde etkilenirler. Bagkalarmin aldig1 {iriinleri tercih etmez, bu bakimdan satin alma
kararlarinda gevrelerinden ciddi sekilde olumsuz olarak etkilenirler. Ugiincii grup
tilketiciler aldiklar tiriinlerle ikinci gruba yon verir, dnciiliikk eder fakat ikinci grubun

aldig1 tirlinleri satin almak istemezler.

Bu c¢alisma, geleneksel tiiketici davraniglari tizerinde etkili olan sosyo-
kiltiirel vs. faktorlerin sosyal aglarda da etkili oldugunu ve sosyal aglarin tiiketici
davraniglar1 lizerindeki etkisinin bu faktdrlere bagh olarak sekillendigini ortaya
koymustur. Nitekim Tiirkiye’deki Facebook kullanimi {izerine yapilan bir
arastirmada, Facebook kullaniminin yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik durum gibi
degiskenlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Tirkiye’deki bu arastirmada
kullanicilarn genel olarak Facebook’u giinlik yasantilarmin bir pargasi haline
getirdikleri ve bos vakitlerinde siklikla baglandiklar1 sonucuna ulasiimistir.?%® Bu
durum Facebook’un bir pazarlama araci olarak iilkemizde ne kadar etkin bir sekilde

kullanilabilecegini de ortaya koymaktadr.

204 Raghuram lyengar, Sangman Han, Sunil Gupta “Do Friends Influence Purchases in a Social

Network,” Harvard Business School Marketing Unit Working Paper (2009): 09-123.
2% Giiliim Sener, “Tiirkiye’de Facebook Kullanimi Arastirmasy,” INETD 14. Tiirkiye de Internet
Konferansi (2009) < http://inet-tr.org.tr/inetconfl4/bildiri/4.pdf>
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Global Web Index tarafindan yapilan (2011), internetin Tiirk tiiketicilerin
satin alma siirecindeki davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklerin incelendigi
aragtirmaya gore ise, Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarmm %89’unun satin
alma Oncesi internette arastirma yaptigl, %62’sinin satin almayr disiindigi
tirlin/marka hakkinda aragtirma yapmay1 en 6nemli internet kullanma sebebi olarak
gordiikleri belirlenmistir. Katilimeilarin  %47’sinin  Facebook’ta bir markanimn
takipgisi oldugu, %?23’liniin arkadasini bir marka sayfasina davet ettigi, %72 sinin en
az bir online platformda iriinler ve markalar hakkinda fikirlerini, yorumlarmni
yazdig1, %53 iiniin online platformlarda tanimadigi birinden ald1g1 tavsiyenin “marka
ile ilgili olumlu izlenim” olusturdugunu ve %40’ mm online ortamlarda tanimadigi
birinden aldig1 tavsiyenin “{riin/hizmet hakkinda bilgi” sagladigmni dislindiigii

goriilmiistiir. 2%

Satin alma karar1 verilirken, giivenilir bir arkadas veya meslektas tavsiyesi,
pek ¢ok iiriin/hizmet i¢in olduk¢a 6nemli faktdrlerdir ve kullanicilar agisindan sosyal
aglar, arkadaslariyla beraber olduklarmi hissettikleri alanlardir. Gordikleri icerik
sadece onlar icin hazrlamistr ve zimni bir giiven diizeyi vardir.?®” Nitekim, sosyal
aglarin bir reklam ortami olarak dneminin ve kullanicilarin bunlarla ilgili tutum,
davranig ve ilgilerinin incelendigi bir arastirmada, reklamlarm “tavsiye edilmesi” ve
“paylasilmasinin™ hedef kitle lizerinde etkililik agisindan olduk¢a 6nemli oldugu,
sosyal aglardaki reklamlarin hedef kitle {izerindeki etkisinin artrilmasi igin,

reklamlarin begenilme diizeyinin artirilmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir. 208

2% Global Web Index Tirkiye, “Tiirk Tiketicisinin Satm Alma Siirecindeki Davraniglari Nasil

Degisiyor,” 25 Aralik 2011 <http://smgconnected.com/turk-tuketicisinin-satin-alma-surecindeki-
davranislari-nasil-degisiyor>

207 op
Shih 82.

208 Senol Haciefendioglu, “Reklam Ortami Olarak Sosyal Paylagim Siteleri ve Bir Aragtirma,” Bilgi

Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, 11.1 (2011): 107-115.
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Tirk kullanicilarin sosyal aglarda markalar1 neden takip ettiginin incelendigi
bir bagka arastirmada, Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarmin %70’ inin bir sosyal
ag hesab1 oldugu, (%64) gelecek satin alimlar i¢in indirim ve firsat yakalamak,
(%54) kisisellestirilmis tavsiyelerin marka takipgisi olmak ve (%53) miisteri
hizmetleri ile iletisime ge¢gmenin, markalar1 takip etmek konusunda en Onemli

motivasyonlar oldugu goriilmektedir. 2%°

Milyonlarca kullanicinin aktif bir sekilde diiglince ve taleplerini paylastig
sosyal aglar, pazarlamacilarin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasabilmek i¢in
bulunmak zorunda olduklar1 alanlardir. Sosyal aglar, hiper hedefleme ve sosyal
filtreleme Ozellikleri sayesinde, internette kullanicilara reklam bombardimani
yapilmasinin Oniine gegerek, dogru kisiye, dogru yerde, dogru bilgilendirmenin
yapilmasmi saglamaktadir. Sosyal aglar giiclii ve gelismis yeni bir pazarlama kanal
olarak goriilmekte, pazarlamay1 duyarh, kisisel ve sosyal bir hale getirmektedir.
Mevcut miisteri bilgilerinin pazarlamacilarla paylagsilmasi ile pazarlamacilara profil
bilgilerini kullanarak hiper hedefleme yapabilecekleri kampanyalar olusturma imkani
saglamakta, iiriinli asla satin almayacak olan insanlara reklam yapilmasmin 6niine

ge¢ilmektedir. ?1°

Sosyal aglarin tiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik
bilgilerine sahip olmasi ve bu bilgilerin tiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle
stirekli giincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulagabilmelerine
imkan vermektedir. Giiniimiiziin en dikkate deger Sosyal agi, 800 milyonu askmn
kullanictya sahip olan Facebook’tur. Facebook’a olan ilgi onu ayni zamanda

tiketiciler hakkinda da 6nemli bir veri kaynagi haline getirmektedir.

Facebook’un bu bilgileri Facebook reklamlar1 (sponsorlu reklamlar)
hizmetiyle reklam wverenlerle paylasmas: firmalara hedef kitleye etkili reklam
yapabilme imkani saglamakta, reklam maliyetinin geleneksel medya araglarma gore
disiik fiyatlarda olmasi kiiciik biitgeli isletmelerin de Facebook’ta hedef kitlelerine

ulagabilmesine firsat vermektedir. Bu konuda yapilan bir ¢alisma su sekildedir;

29 Global Web Index Tiirkiye, 25 Aralik 2011 “Tiirk Kullanicilar Sosyal Aglarda Markalar1 Neden

Takip Ediyor,” <http://smgconnected.com/sosyal-aglarda-marka lari-neden-takip -ediyoruz>
210 -
Shih, 81.
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Facebook reklamlarmm etkinligini 6lgmek i¢cin Hong Kong Baptist
Universitesi’nde 6grencilerin, iiniversite kiitiiphanesinin Facebook sayfasma olan
talebini arttirmay1 hedefleyen bir calisma yapilmustr. Iki ay siiresince Facebook
reklamlarmin  (sponsorlu reklamlar) kullanildigi ve daha Once kiitiiphanenin
Facebook sayfasi ile ilgisi olmayan 6 grencilerin hedef se¢ildigi kampanyada oldukga
basarili sonuglar elde edilmistir. Ozellikle kiicik bir biitceyle genis kitlelere
ulagilabilmesinin ve hedefleme yapilabilme 6zelligiyle hedef kitleye gdore bir ¢ok
cesitte kampanya se¢enegi olusturulabilmesinin, genel olarak tek bir reklam ¢esidiyle
yetinilen ve biiytik kitlelere ulagsmak i¢in biiylik maliyet gerektiren geleneksel reklam

kampanyalari karsisinda olduk¢a avantajli bir durum sagladigi ortaya konulmustur. >

Facebook ile ilgili bir diger ¢aliymada ise, Facebook’un sagladig1 demografik
bilgilerin pazarlama agismmdan 6nemi, bu kategorizasyonun hedef pazar kitlesine
ulasmak ac¢isindan etkisi incelenmekte, tiiketici pazari sistematik bir bicimde
boliinebildigi i¢in isletmelerin direkt olarak miisteri hedef kitlesine ulagsmasina
olanak sagladigi belirtilmektedir. Calismada ayrica, Facebook gruplarmin sahip
oldugu 6zelliklerin kitlesel pazarlamaya ¢ok miisait oldugu ve ileriye doniik olarak

gruplarmn bu konuda potansiyel arz ettigi ifade edilmistir. *2

Facebook reklam hizmetinin yan1 swa firmalara tcretsiz olarak kendi
sayfalarmi agma imkani da saglamaktadir. Hayran sayfalar1 (firma sayfalari),
kampanya, oyun, g¢ekilis gibi uygulamalara olanak saglayan yapilari ile tiiketiciler
tizerinde oldukea etkili olabilmekte, tiketiciler firmayla etkilesimlerini dinamik bir
yapiya sahip ve giinliik hayatlarma biiyiikk oranda dahil ettikleri Facebook iizerinden
kurmay1 tercih edebilmektedirler. Bu durum ile birlikte Facebook’un, tiiketicilerin
satin alma davransglar1 lizerinde bir takim degisikliklere yol actigi, toplumun sosyal
aglara ilgisinin ve entegrasyonunun artmasiyla bu etkinin daha da artacag

ongoriilmektedir. Bukonuda yapilan arastirmalar su sekildedir;

™ Christopher Chan, “Using Online Advertising To Increase The impact Of A Library Facebook

Page,” Library Management, 32.4/5 (2011): 361-370.
12 Mehmet Nurettin Alabay, “Sosyal Medyada Tiiketiciler ve Pazar B liimleme Uygulamalari,”
INETD, Tiirkiye de Internet Konferans: 2011
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Morpace Inc. tarafindan yapilan, Facebook’un tiikketici tizerindeki etkilerinin
incelendigi bir aragtirmada, arastirma kapsamindaki Facebook kullanicilarmin her
birinin yaklasik dokuz tane hayran sayfasinin takipg¢isi oldugu ve takip¢i o Imalarmin
en biiyik sebebinin %41 ile “destekledikleri iiriinleri arkadaslarmm bilmesini
istemeleri” oldugu belirlenmistir. ikinci swray1 indirim ve ¢ekilis kuponlar1 elde etme,
ticlincili swray1 da yeni irlinler hakkida bilgi sahibi olmanin aldig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin %68’inin satm alma karar1 verirken Facebook “arkadaslarmdan”
olumlu yonde etkilendikleri, Facebook arkadaslarmnin belirli bir {iriinii satm alma
veya belirli saticilara gitme konusunda kendilerini ciddi sekilde yonlendirdigi
belirlenmektedir. Yine ayni arastirmada, “Facebook’a iiye olmanizin diger sebepleri
nelerdir” sorusuna katilimcilarm %23’liniin sevdigim kampanya, sirket veya
gruplarin hayran sayfalarim takip etmek, %10’unun ise iiriin tavsiyesi almak icin

demesi Facebook’un bir pazarlama arac1 olarak nemine dikkat cekmektedir. 213

Chadwick Martin Bailey arastrma sirketi tarafindan 2010 yilinda
Facebook’ta ve Twitter’da bir markanin takip¢isi olmanm tiketiciler {lizerindeki
etkisinin incelendigi bir diger arastirmada, bayan tiiketicilerin %75’ inin, erkek
tiketicilerin ise %68’inin en fazla 5 tane markay: takip ettikleri, kadin ve erkek
tilketicilerin takipgi olma sebeplerinin farlilik gosterebildigi, kadmlarin daha cok,
indirim ve promosyonlardan yararlanmak i¢in erkeklerinse daha Once miisterisi
olduklar1 i¢cin markalarin takipgisi oldugu, tiiketicilerin hem Facebook’ta hem de
Twitter’da, takipgisi olduktan sonra markay1 arkadaslarina tavsiye etme ve satin alma

egilimlerinin artt1g1 sonucu ortaya ¢ikmustr. >4

Yine ayni firma tarafindan 2011 yilinda Amerika’da, 18 yas istii 1.491 kisi
ile yapilan, tiikketici davraniglar1 {izerinde Facebook’un etkisinin incelendigi bir
arastirmada ise, kullanicilarin sevdikleri markalar ile sosyal medya araglar1 iginde en
fazla Facebook iizerinden iletisime gectikleri (%34 oraninda), Facebook’un bu

konuda biiyiik farkla tiiketicilerin birinci tercihi oldugu goriilmektedir.

213 Morpace Inc,, “Two-thirds of Facebook users say it influences purchase decisions,” 25 Aralik 2010

<http://www retailcustomere xperience.convarticle/21604/Two-thirds-of-Facebook-users-say-it-
influences-purchase-decisions>

21 Chadwick Martin Bailey Consumer Pulse, “Why Social Social Media Media Matters Matters to
Your Business,” 25 Aralik 2011 <http://www.c mbinfo.com/c mb-cms/wp-
content/uploads/2010/04/Why_Social_Media_Matters_2010.pdf>
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Katilimeilarin %67°sinin Facebook’ta en az ii¢ markanin takipg¢isi oldugu,
markalar1 takip etme nedenlerinin siwrasiyla, (%58) firmanin miisterisi olmalari,
(%57) indirim ve promosyonlardan haberdar olmak ve (%41) digerlerine hangi
markay1r  sevdigi/destekledigini  gOstermek  istemeleri  sebebiyle oldugunu
soylemislerdir. Kullancilarin  %77’si markalarm  gonderdigi mesajlary, haber
kaynagini ve teklifleri okudugu, %76 smin hicbir zaman takipg¢isi oldugu (begendigi)
herhangi bir markanin takipgiligini bwrakmadig1 (begenmekten vazgegmedigi),
%56’smin takipgisi olduktan sonra markalar1 arkadasglarina tavsiye etme, %51 inin
ise satin alma olasiliklarinin arttigi (bu durumun 6zellikle 50 yas istii takipgiler i¢in

daha gecerli oldugu) goriilmektedir.?*®

Yapilan aragtrmalar neticesinde firmalarin Facebook vb., 6zellikle hedef
tiketici kitle tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya araclarmni pazarlama
faaliyetlerine adapte etmeleri gerektigi belirlenmekte, giin gegtikge her yas
grubundan daha ¢ok insanin katildigi ve daha ¢ok vakit gecirdigi Facebook’un
tiketiciler tizerindeki etkisinin giderek arttig1 goriilmektedir.

215 Chadwick Martin Bailey Consumer Pulse, “10 Quick Facts You Should Know About Consumer

Behavior on  Facebook,” 25  Aralik 2011  <http://www.cmbinfo.com/cmb-cms/wp-
content/uploads/2011/10/Facebook-Report_2011.pdf>
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UCUNCU BOLUM

FACEBOOK ORNEGINDE SOSYAL AGLARIN TUKETICi
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSININ HAZIR GiYIM
SEKTORUNDE ARASTIRILMASI

Bu boliimde, aktif olarak Facebook’u kullanan hazir giyim firmalarinin
Facebook sorumlulariyla miilakatlar yapilarak, Facebook’un tiikketici davranislari

tizerindeki etkisi incelenmistir.
3.1. Arastirmamn Amaci

Arastrmanm amaci, Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren ve
Facebook sayfalarim1 aktif bir sekilde kullanan firmalarin bakis agilarindan,
Facebook’un tiikketici davraniglar1  tizerindeki  etkisinin  belirlenmesi  ve

degerlendirilmesidir.
3.2. Arastirmamn Yonte mi

Arastirmada, nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine miilakat yontemi
kullanilmigtir. Arastirmada nitel aragtirmada faydalanilmasmm nedeni konuyla ilgili
okuyucuya betimsel ve daha gergekci veriler sunabilmek, derinlemesine miilakat
yoluyla elde edilen ayrmtili veriler sayesinde bireylerin gorlis ve deneyimlerini

miimkiin oldugu 6l¢iide dogrudan sunabilmektir.?*®

Arastrma kapsaminda arastrmaya katilan 19 firmanin Facebook sorumlulari
ile 20 soruluk miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Miilakatlarda yoneltilen sorular
literatlir taramas1 ve konuyla ilgili sektdrel ¢aliymalardan faydalanilarak
hazirlanmistir. Miilakatlar esnasinda yonlendirme yapmaktan kaginmak ve ayrintili
bilgi alabilmek i¢in katilimcinin verdigi cevaplar dogrultusunda sorularin srralamasi
degistirilmis, ek sorular sorulmus ve miilakatlarm sohbet ortamimda

gerceklestirilmesi saglanmistur.

218 Ali Yildirim, Hasan Simsek Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri (Ankara: Segkin, 2006)
48.
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Her bir miilakat ortalama 20 dakika siirmistiir. Miilakatlardan (e-posta ile
yapilan miilakatlar hari¢) elde edilen veriler, ses kayit cihazi ile kaydedilmis, daha

sonra ¢oziimlenerek yazili hale getirilmistir.

Miilakatlar Istanbul, Ankara ve Kocaeli merkezli 19 firmayla yapilmis, 4
tanesi yiiz ylize, 2 tanesi e-posta ve digerleri de telefon ile gergeklestirilmistir. Bazi
firmalarin birden fazla markanin sahibi olmasi dolayisiyla toplamda 22 markayla
miilakat yapilmstr. Miilakatlar yaklasik 2 aylik bir siirede tamamlanmistir. Bu
miilakatlarin bayan giyim, erkek giyim, ¢cocuk giyim, gen¢ giyim ve tesettiir giyim
seklinde sektoriin farkl alanlarinda ¢alisan, farkl hedef kitlelere hitap eden firmalar1
ile yapilmig olmasi, ¢calismanmn belirli bir tiiketici profili ile kisitlanmasmimn Oniine
gecerek, tiketici davraniglarinin  genis bir perspektiften incelenmesine olanak

saglamigtir.

Firmalarin Facebook sayfalarmin pazarlama, is gelistirme, reklam, e-ticaret,
sosyal medya gibi gesitli boliimler altinda, bazilarmin ise sosyal medya ajanslari
tarafindan  yOnetildigi  goriilmiis, miilakatlar ~ firmalarm  yonlendirmeleri

dogrultusunda ilgili b6 liimlerdeki Facebook sorumlulari ile yapilmustir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglar1 hakkinda 200’den fazla tikeyle
ilgili giincel, istatistiki bilgilerin saglandigi, diinyanm en biiyiik sosyal medya
istatistikleri portallarindan biri olan Socialbakers'tan alinan bilgiler dogrultusunda
Facebook’u en ¢ok kullanan firmalarin gida ve hazir giyim sektorii firmalar1 oldugu
belirlenmis, ilk 100 firma icerisinde sadece Ulker’in 10°dan fazla markasmin
bulundugu goriildiiglinden, hazir giyim sektoriinde firma ¢esitliliginin daha basarilt

bir sekilde elde edilecegi diisiincesiyle bu sektoriin secilmesine karar verilmistir. 2’

Arastrma kapsaminda hazir giyim sektdriinde faaliyet gosteren ve bu
sektorde tilkemizin 6nde gelen firmalarin kurumsal Facebook sayfalari incelenmis,
bu firmalardan takip¢i sayis1 en az 5.000 olan ve sayfalarmi aktif bir sekilde
kullandiklar1 tespit edilen yaklasik 60 firma belirlenmistir.

217 gocialba kers,  “Facebook  Brands Statistics in  Turkey” 12 Arabk 2011

<http://www .socialbakers.com/facebook-pages/brands/turkey/>
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Bu firmalara ait bilgilerin yaklasik 30 tanesi Socialbakers sitesinde verilen
Tirkiye’deki giyim markalarinin Facebook sayfalari listesinden alinmistr. Sitede yer
alan firma listesinin eksik oldugu gorildiigiinden firmalara ait listenin geri kalan
kism, firmalarm web sitelerinden tek tek arastirilarak tamamlanmstr. Ulkemizde
hazir giyim sektdriindeki firmalarin Facebook’taki durumlar1 hakkinda genel bir bilgi
vermesi acisindan miilakatlara katilmamis olan firmalarinda yer aldigi1 firma listesi

(Tablo 3.1) asagida verilmistir.

Aragtrma Orneklemini takipgi sayist 5.000 ile 450.000 arasinda olan 19 hazir
giyim firmas1 olusturmustur. Miilakatlara katilan bu firmalarin Facebook adresleri,
takip¢i ve hakkinda konusan kisi sayilar1 gibi bilgileri asagida yer alan Tablo 3.2,
Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’te ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 3.1. Tiirkiye’deki Hazir Giyim Firmalarmin Takipgi Sayis1 (Aralik 2011)

. TAKIPCi HAKKINDA
MARKA ADI FACEBOOK ADRESI SAYISI KONUSAN
OXXO www.facebook.com/OXXO 812.759 32.947
KAYRA www.facebook.com/kayratekgtil 454.109 18.591
MAVI JEANS www. facebook .com/mavi 431.366 12.978
ZUHRE P ARDESU www.facebook.com/ZuhrePardesu 286.431 8.316
ARMINE www.facebook.com/arminemoda 267.114 14.593
LC WAIKIKI www.facebook.com/lcwaikiki 180.242 5.778
KOT ON www.facebook.com/koton 168.996 15.639
TUGBA & VENN www.facebook.com/tugbagiyim 163.323 14.145
AKER www.facebook.com/akeresarplari 151.329 5011
MAT RAS DERI www.facebook.com/matrasderi 135.052 341
LTB JEANS www.facebook.com/LtbJeans?ref=ts 114718 2449
DEFACTO www.facebook.com/Defacto.Dechino 106.392 2.164
PANCO www.facebook.com/PancoKids 101.978 169
TIFFANY www.facebook.comftiffanyturkiye 90.291 2.025
COLIN'S www.facebook.com/ColinsLook 71.466 701
SETRMS www.facebook.com/setrms.official 68.260 9.889
KIP www.facebook.com/KipComTR 57.421 1598
COLLEZIONE www. facebook.com/mycollezione 47.384 1315
VAKKO www.facebook.com/Vakko?ref=ts 42.175 1.196
KIGILI www.facebook.com/KigiliErkek Giyim 40.298 548
NiHAN www.facebook com/ihantektil 36.006 2.730
DESA www.facebook.com/desafashion?sk=info 34,970 1.295
EFOR www.facebook.com/eformensfashion 33.323 161
TWIST www.facebook.comAwist.turkiye 28.797 643
BATIK www. facebook.com/batikmoda 28.289 1103
ROMAN www. facebook .com/pages/ROMAN/1 278806838974 38 25.936 1013
ADIL ISIK wwwi. facebook.com/ADIL.ISIK 24.200 847
VIOL www.facebook com/Viol Abiye 23.939 107
IPEKYOL www.facebook com/Ipekyol 20.230 475
SEVENHILL www.facebook.com/Sevenhill 19.639 1120
DAMAT ADV TWEEN | www.facebook.com/Damat AdvT ween 18.841 365
IKILER www.facebook com/ikiler 17.186 114
U.S. POLO. ASSN www.facebook.com/UP oloAsinT R?ref=ts 16.544 697
RAMSEY www.facebook.com/ramseyerkekmodasi 14.940 345
SARAR www.facebook.com/ccssarar 11.691 201
FAIK SONMEZ www.facebook .com/faiksonmezmoda 11.315 987
ARANCIA www.facebook.com/AranciaEsarp?k=info 11.215 382
BONA SERA www.facebook.com/bonaseraesarp 9.183 1580
GHISA www.facebook.com/ghisagiyim 9.088 137
MILLA www.facebook.com/Fashionbymilla 8.920 382
FOLIGIYIM www.facebook.com/FoliGiyim 8.838 15
MINICO www.facebook com/minicococukdunyasi 8.462 438
CODENTRY www.facebook.com/codentry 8.043 454
HERRY www.facebook.com/byHERRY 5734 162
NETWORK www.facebook.com/Network 5697 244
PIERRE CARDIN www.facebook.com/PierreCardinT urkiye 5.157 165
ZENBI www.facebook.com/BedenOzgurlugu 4977 19
FABRIKA www.facebook.com/fabrikaonline 4515 175
LESCON www.facebook.com/pages/Lescon/103309129704991 4470 87
BEYMEN www.facebook.com/BeymenT R 3820 245
DUK KRAVAT www.facebook.com/DukKravat lari?sk=wall 3342 4
MACHKA www.facebook.com/Machka?ref=ts 3171 77
HATEMOGLU www.facebook.com/mhatemoglu.1924?sk=app 201143516562748 2620 67
IMZA www.facebook.com/imzagiyim?sk=wall 1183 77

Kaynak: Firmalarin 31 Aralik tarihli Facebook sayfalarindaki verilerden faydalanilarak hazirlanmistir.
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Miilakata katilan firmalar, Facebook adresleriyle birlikte Tablo

gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Miilakata Katilan Firmalarm Facebook Adresleri (Aralik 2011)

3.2°de

FIRMA ADI MARKA ADI FACEBOOK ADRESI
AKERLER TEKSTIL AKER www.facebook.com/akeresarp lari
AYDINLI TEKSTIL PIERRE CARDIN | www.facebook.com/PierreCardinT urkiye
AYDINLI TEKSTIL U.S. POLO ASSN. | www.facebook.com/USPoloAssnTR?ref=ts
BONA SERA GiYIM BONA SERA www .facebook.com/bonaser aesarp
EROGLU GIYIM COLIN'S www.facebook.com/ColinsLook
EFOR GIYIM EFOR www.facehook.com/efor mensfashion
FAIK SONMEZ GIYIM | FAIK SONMEZ www .facebook.com/faiksonmezmoda
KAYRA TEKSTIL KAYRA www.facebook.com/kay ratekstil
KIGILI GIYIM KIGILI www.facebook.com/KigiliErkekGiyim
GURMEN GiYIM KIP www.facebook.com/KipComTR
GURMEN GiYIM RAMSEY www . facebook.com/ramsey erkekmodasi
TEM A TEKSTIL LC WAIKIKI www.facebook.com/lcwaikiki
CAK TEKSTIL LTB www.facebook.com/LtbJeans?ref=ts
UMUR TEKSTIL MINICO www . facebook.com/minico cocukdunyasi
PANCO COCUK GiYIM | PANCO www.facebook.com/PancoKids
SETRE KONFEKSIYON | SETRMS www.facebook.com/setrms.official
OZBEK TEKSTIL SEVENHILL www . facebook.com/Sevenhill
MARKA TEKSTIL TIFFANY www.facebook.com/tiffanyturkiye
TUGBA GiYIM TUGBA & VENN | www.facebook.com/tugbagiyim
VIOL ABIYE GiYIM VIOL www.facebook.com/ViolAbiye
ZUHRE PARDESU ZUHRE PARDESU | www.facebook.com/ZuhrePardesu

Kaynak: Firmalarmn 31 Aralik tarihli Facebook sayfalarmdaki verilerden faydalanilarak hazirlanmistir.

65



Tablo 3.3. Miilakata Katilan Firmalarm Facebook Sayfalarmin Takipgi Sayis1 (Aralik 2011)

MARKA ADI FACEBOOK ADRESI TAKIiPCiSAYISI HAKKINDA KONUSAN

KAYRA www.facebook.com/kayratektil 454.109 18.591
ZUHRE P ARDESU www. facebook.com/ZuhreP ardesu 286.431 8.316
LC WAIKIKI www.facebook.com/lcwaikiki 180.242 5.778
TUGBA & VENN www.facebook.com/tugbagiyim 163.323 14.145
AKER www.facebook.com/akeresarplari 151.329 5011
LTB www.facebook.com/Ltheans?ref=ts 114.718 2449
PANCO www.facebook.com/PancoKids 101.978 169
TIFFANY www.facebook.comftiffanyturkiye 90.291 2.025
COLIN'S www.facebook.com/ColinsLook 71.466 701
SETRMS www.facebook.com/setrms.official 68.260 9.889
KIP www.facebook.com/KipComTR 57.421 1598
KIGILI www.facebook .com/KigiliErkek Giyim 40.298 548
EFOR www.facebook.com/eformensfashion 33.323 161
ViOL www.facebook .com/Viol Abiye 23.939 107
SEVENHILL www.facebook.com/Sevenhill 19.639 1120
U.S. POLO. ASSN www.facebook.com/US oloAsnT Rref=ts 16.544 697
RAMSEY www.facebook.com/ramseyerkekmodasi 14.940 345
FAIK SONMEZ www. facebook .com/faiksonmezmoda 11.315 987
BONA SERA www.facebook.com/bonaseraesarp 9.183 1580
MINICO www.facebook.com/minicococukdunyasi 8.462 438
PIERRE CARDIN www.facebook.com/PierreCardinT urkiye 5.157 165

Kaynak: Firmalarm 31 Arahk tarihli Facebook sayfalarmdaki verilerden faydalanilarak hazirlan mistir.

Tablo 3.3 miilakat gerceklestirilen firmalarin takipgi sayilari temel alinarak
takip¢i sayist1 en fazla olan firmadan en aza dogru bir swralama yapilarak
hazirlanmistir. Bu tabloya gdore en ¢ok takipgisi olan firmalar sirasiyla; Kayra, Ziihre
Pardesii, LC Waikiki, Tugba & Venn ve Aker firmalaridr. En yiksek takipgisi olan
Kayra’nin 454.109 takipgisi, en diisiik takipgiye sahip olan Pierre Cardin’in ise 5.157
takipcisi bulundugu goriilmek tedir.
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Tablo 3.4. Miilakata Katilan Firmalarm Facebook Sayfalar1 Hakkinda Konusan Sayis1 (Aralik 2011)

MARKA ADI TAKIPCI SAYISI HAKKINDA KONUSAN
KAYRA 454.109 18.591
TUGBA & VENN 163.323 14.145
SETRMS 68.260 9.889
ZUHRE PARDESU 286.431 8.316
LC WAIKIKI 180.242 5.778
AKER 151.329 5.011
LTB 114.718 2.449
TIFFANY 90.291 2.025
KIP 57.421 1.598
BONA SERA 9.183 1.580
SEVENHILL 19.639 1.120
FAIK SONMEZ 11.315 987
COLIN'S 71.466 701
U.S.POLO. ASSN 16.544 697
KiGILI 40.298 548
MINICO 8.462 438
RAMSEY 14.940 345
PANCO 101.978 169
PIERRE CARDIN 5.157 165
EFOR 33.323 161
VIiOL 23.939 107

Kaynak: Firmalarm 31 Arahk tarihli Facebook sayfalarmdaki verilerden faydalanilarak hazirlanmistir.

Hakkinda Konusan kisi sayisina gore yapilan siralamada (Tablo 3.4) 18.591
kisiyle Kayra’nin birinci sirada, Viol’lin ise 107 kisi ile sonuncu sirada yer aldigi
goriilmektedir. Hem takip¢i sayist hem de hakkinda konusan kisi sayis1 bakimindan
birinci srada olan Kayra’nin aksine takip¢i sayisi yiiksek fakat hakkinda konusan

kisisayist olduk¢a diisiik firmalarm bulundugu g6zlemlenmektedir.
3.4. Analiz ve Bulgular

Arastrma kapsaminda sorulan 20 soru araciligiyla firmalarin bakis acisiyla
Facebook’un tiiketici davranislar1 iizerindeki etkileri analiz edilmeye ¢aligilmis ve

elde edilen bulgular ortaya konulmustur.
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3.4.1. Firmalarin Sosyal Ag Kullamm ve Facebook’a Bakis A¢ilar:

Firmalarm sosyal ag kullanim amaglarini, sosyal aglardaki mevcut
durumlarini, Facebook ile iliskilerini ve beklentilerini 6 grenmek amaciyla “Firma
olarak hangi sosyal aglar1 kullanmaktasmiz? En cok kullandiginiz sosyal ag
hangisidir? Kurumsal Facebook sayfanizi hangi tarihte agtiniz, herhangi bir sosyal
medya ajansiyla ¢alisiyor musunuz veya birlikte bir ¢galismaniz oldu mu?” sorulari

yoneltilmistir.

Aragtrma kapsamindaki firmalardan 3’1 harig hepsinin Facebook’un yani
sira Twitter hesaplar1 da oldugu, bu firmalarin ¢gogunun Facebook ve Twitter’in
birbirine entegre edilebilmesi 6zelligini kullanarak, bu iki sosyal agi birbirine
bagladiklar1 ve es zamanlh olarak kullandiklar1 goriilmiistir. Bazi firmalarin
Google+, YouTube ve Foursquare kullandiklar1 fakat hedef Kitlelerinin biiyik bir
kismmin burada bulunmamasi sebebiyle, bu sosyal aglarda aktif bir sekilde yer

almadiklar1 belirlenmistir.

Sosyal aglarin 6zellikle de Facebook’un, yeni neslin pazar egilimlerini
dikkate alan firmalar tarafindan, pazarlama faaliyetlerine katki saglayacagi
diisiincesiyle kullanildigi, en eskisi 2008 yilinda kurulmus olan kurumsal Facebook
sayfalarmin biiyikk ¢ogunlugunun, son 1 yillik bir siire¢ icinde kuruldugu veya aktif
olarak kullanilmaya baslandigi goriilmiistiir.

Miilakat yapilan 19 firmanin 15’1 Facebook sayfalarmm yonetimi ve sayfada
kullanilan uygulamalar i¢cin sosyal medya ajanslartyla beraber c¢alistigmi ifade
etmektedir. Ayrica firmalarin neredeyse tamaminin, sosyal medya iletisimini kendi
biinyelerine tasimis olanlarda dahil, uygulama gelistirme veya sayfa yonetimi gibi

konularda ajanslardan destek almayi siirdiirdiikleri belirlenmistir.

3.4.2. Facebook Kullammimn Firmalara Sagladigi Avantajlar ve

Dezavantajlar

Firmalara “Facebook'ta en sik karsilastiginiz sorunlar nelerdir?” ve “Sizce
Facebook'un giiclii ve zayif yonleri nelerdir, kisaca anlatir misiniz?” seklinde sorular
yoneltilmis, boylece firmalarin Facebook hakkindaki genel goriisleri belirlenmeye
calgilmistir. Bu baglamda firmalarin Facebook deneyimleri neticesinde Facebook’ta

avantaj ve dezavantaj olarak gordiikleri hususlar su sekilde sralanmaktadir:

68



Facebook Kullaniminin Firmalara Sagladig1 Avantajlar
Cok biiyiik bir tiiketici kitlesine ulagmas1

Kiigtlik bir biitge ile ¢cok biiyilik reklam yapilabilmesi

Marka bagimliligini artirmasi

Online satiglar1 artirmasi

Firma tanmirligm artrmasi

Alternatif bir iletisim kanali olmasi1

Firma/marka/iiriin ile ilgili tiiketici goriis ve disiincelerinin hizli bir sekilde

Ogrenilmesi
Misteriler ile ilgili demografik bilgilere ulagmadaki rahatlik

Sitenin siirekli kendini yenilemesi ve yenilikler ile miisterilerin ilgisini ayakta

tutmaya yardimc1olmalari

Miisteriler ile hizli ve kolay iletisime imkan vermesi

Insanlarin iizerinde ciddi bir etki birakabilmesi

Facebook Kullamminin Firmalara Saglacig1 Dezavantajlar

Bazi kisilerin sahte hesaplar olusturup olumsuz yorumlarda bulunmalari.

Ulkemizde fazla okuma aliskanliginin olmamasi ve bu nedenle igerige
ragmen tekrar tekrar ayni sorulari sormalar1 ve bu sorulara cevap vermenin

ciddibir zaman almas1

Olumsuz yorum zincirinin bir anda biiyiiyiip, firma itibarini ¢ok kisa bir siire

icinde sarsabilmesi.

Facebook’un site yapis1 sebebiyle bazi teknik sikintilarin olmasi ve buna

bagh olarak sayfay1 yonetmede yasanan sikintilar.

Hediyeli kampanya gibi uygulamalarda kullanicilarin haksizliga ugradigim

diistinmesi
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- Tiketicilerin  sadece  kampanyalardan ve  verilen  hediyelerden
faydalanabilmek i¢in sahte hesaplar agmasi ile firmanm sadece bu ydniiyle

ilgilenmesi.
- Kullancilarin ¢cok 6zel bilgilerini de bu sayfalarda paylagmalar
- Kullanicilarin cevap konusunda sabirsiz olmalari
- Cok fazla ve degisik goriiste kisilerden olusan sayfalar1 yonetmedeki zorluk

- Marka admna sahte sayfalarin olusturulmasi ve Facebook’un bu konuda

duyarsiz kalabilmesi
- Reklamlarm diger reklam yontemlerine gore soniik kalabilmesi
- Her zaman dogru kitleye ulagilamayabilmesi

- Misterilerin markay1 bir kisi olarak algilayip paylasimlarin1i bu yonde
yapmalari

- Gozden kagan bir yorumun bile biiyik sikintilara yol agabilmesi

3.4.3. Facebook’un Satin Alma Karan Oncesi Tiiketici Davramslan
Uzerindeki Etkisi

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin satin alma kararmin verilmesinden
onceki asama olan; ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamas1 i¢in Facebook’un tiiketici davraniglar1 tizerinde nasil bir

etkiye sahip oldugu bu béliimde incelenmek tedir.

3.4.3.1. Hedef Kitle Boliimle ndirmesinde Facebook’un Etkisi

Firmalara, “Facebook hedef kitlenize ulasabildiginiz bir mecra mi, sizin i¢in

ne kadar 6nemli?”’ sorusu sorulmustur.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin genel olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorlerden etkilenmekte, bu durum firmalarin hedef kitle
boliimlendirmesi yapip, pazarlama faaliyetlerini buna gore sekillendirmesi

gerekliligini getirmektedir.
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Aymi sekilde, tiiketicilerin Facebook’taki satin alma davraniglarmmn da
sektore, tiiketicilerin cinsiyet ve yas grubu gibi degiskenlere gore degisebildigi,
tiketicinin beklentilerinin farklilasabildigi goriilmiistiir.

Bayan giyim: Bayan tiiketicilerin Facebook’u daha ¢ok kendileriyle ortak
goriis ve begenilere sahip hemcinsleriyle bulusup sohbet edebilmek ve onlarla daha
rahat iletisim kurabilmek i¢in kullandiklar1 anlagilmigtir. Bayan hazir giyim firmalar1
bayan tilketicilerine erkek kullanicilarin giremedigi, marka diginda 6zel konularda da
rahatga konusabildigi bir iletisim ortami yaratacak uygulamalar yaptiginda, bu
uygulamalarin bayan tiiketicilerin firmanm Facebook sayfasma baghligmi artrdigi

belirlenmistir.

Erkek giyim: Erkek tiiketicilerin ise firmalarla dogrudan iletisim kurmalarina
imkan saglamasi ile oneri ve fikirlerini kolayca paylasabilmeleri gibi nedenler ile
Facebook’ta bulunduklar1 gdzlenmistir. Bu konuda bir erkek hazir giyim firmasmin
distincesi su sekildedir; “Tiiketiciler bizden kombin Onerileri istiyorlar. E-posta
lizerinden sorsa, kisisel danigmanlik gibi bir sey ama Facebook iizerinden aymi
gomlegi alip, ayn1 kombini isteyen binlerce kullanic1 da oradan faydalanabilir, bagka

bir markanin miisterisi olsa bile.”

Geng giyim: Facebook kullanicilarmm biiylik bir kismmi olusturan geng
tiketicilerin, magaza, kampanya, reklam vb. uygulamalar: internetten takip etmek
istedikleri bu nedenle gen¢ hedef kitleye g¢alisan firmalarm genglerin ilgisini
cekebilmek icin bu tiir bilgileri siirekli ve giincel olarak Facebook sayfalarinda

paylasarak Facebook sayfalarmna ilgiyi artrmaya ¢aligtiklar1 anlagilmustr.

Cocuk giyim: Cocuk giyim hedefkitlesinin dikkatini ¢ekebilmenin biraz zor
oldugu, bu tiketici kitlesinin biiylik ¢ogunlugunun firmayr Facebook’ta bulma
egiliminde olmadig1 belirlenmistir. Bu tiiketicilerin ancak ¢ok fazla reklam yapilmasi1
ve gerceklestirilen uygulamalarin (yarigsma, cekilis vs.) cocuk odakli olmasi halinde
yiksek oranda geri donilis yaptigr goézlemlenmistir. Genel olarak gozlemlenen

tiketici davraniglarinimn ise su sekilde gergeklestigi gorillmiistiir:

- Yarigsma ve ¢ekilisler gibi hediye dagitilan uygulamalar, tiiketicilerin sayfaya

olan ilgisi ve begenisini iist seviyeye ¢ikarmaktadir.
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- Televizyon ve basili medyadan sonra tiiketicinin en ¢ok etkilendigi mecra

Facebook’tur.

- Firmanin Facebook’ta reklamlarmi ve drlin tanitimlarmni — arttrdigi

donemlerde, tiikketicilerin ahs egilimleri yiikselmektedir.

3.4.3.2. Tiketicilerin Facebook’tan Beklentileri

Tiketicilerin Facebook’ta firmalardan beklentilerinin neler oldugunu
ogrenebilmek i¢cin firmalara, “Facebook’ta basarili olmak i¢in gereken en 6nemli 3
maddeyi sralar mismiz”, “Sizce su ana kadar yaptigmiz en basarili Facebook

caligmas1 hangisidir?”, sorular1 sorulmustur.

Tiiketicilerin satin alma davranislarna etki eden Facebook beklentileri

asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:

icerik: Tiketicilerin Facebook’ta firmalardan doyurucu, giincel, ilgi cekici,
paylasilabilir ve degerli icerik bekledikleri, igeriklerin 6zgiin ve sayfayi takip ettigine
degecek nitelikte olmasmi istedikleri belirlenmistir. Yeni sezon {iriinlerle ilgili
fotograf ve fiyat paylasimmdan, yapilan indirim ve kampanyalara, sirket
vizyonundan yeni acilacak magazalarla ilgili bilgilendirmeye kadar ¢ok genis bir

yelpazede glincel icerik talep ettikleri anlasilmistir.

Hiz: Tiketicilerin Facebook’ta en 6nem verdigi unsurlardan birinin hiz
oldugu gorilmiistir. Tiketicinin, sorularma hizli bir sekilde cevap verilmesini,
sorunlarinin hizla ¢oziilmesini, kampanya, indirim, yeni sezondaki iiriinler gibi

konularda tiiketiciye hizli bir sekilde ulasilmasini istedikleri goriilmiistiir.

Iigi ve Etkilesim: Tiketicilerin, kendileriyle ilgilenilmesini, sikAyetlerinin
dinlenilmesini, yorumlarmm dikkate almmasm istedikleri belirlenmistir.
Tiiketicilerin firmayla etkilesime gegebilmeyi ve firma tarafindan muhatap alimmay1
istedikleri, firmanin kendisine Onem vermesini bekledikleri gOriilmiistiir.
Tiiketicilerin firmayla sayfa {lizerinden etkilesime ge¢mek istemeleri ile ilgili bir
firma sunlar1 sdylemistir: “Etkilesimde ne kadar iyiyseniz ve kullanicilarla ne kadar

saglam bir duygusal bag kurabiliyorsaniz basari derecesi de o kadar yiiksek oluyor.”
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Tiketicilerin firmayla etkilesim kurabildigi zaman firmaya baglilik oranmin
arttigt  ve “gonilli” bir sekilde sayfada c¢esitli faaliyetlerde bulunabildigi
goriilmistiir. Tiketicinin, firmaya deger katabilme arzusu i¢inde yaptigr goniilliiliik
faaliyetleriyle ilgili bir firmanin verdigi ornek oldukca ilgi g¢ekicidir: “Sayfamiz
herhangi bir iicret 6demedigimiz halde bize yardimci olan ve kendilerine yardimei
admin dedigimiz insanlar var. Bu uygulamanin baslangici su sekilde oldu; sayfadaki
hanimlar her konuda sirekli soru soruyorlardy gece saat 2’de bile sayfaya
girdigimizde takipgilerin kendi aralarinda konustugunu goriiyorduk. Bir takip¢imiz
bize ¢ok yardimci1 olmaya baslady, bizim yazdigimiz metinleri kopyalamis, bu soruya
bu cevap verilmis, tekrar ayni cevab1 vereyim demis. Bizim bdyle bir talebimiz
yokken ve karsiliginda hicbir menfaat beklemeksizin kendiliginden bize yardimci

olmaya baslad1.”

Saygi: Tiketicilerin firmalardan sosyallesebildikleri bir mecra olarak
gordiikleri Facebook’ta kendilerine saygi gostererek, bu 6zel alanlarini siirekli ve sik

reklam icerikleriyle taciz etmemelerini isted ik leri goriilmiistiir.

Samimiyet ve Giivenilirlik: Tiketicilerin, Facebook’ta firmalardan igtenlik,
samimiyet ve giivenilirlik bekledikleri, belirlenmis, bir firma tiketicilerin bu
talebiyle ilgili su Ornegi paylasmistir: “Tiketicilerden, mesajlar1 cevaplayan
arkadaslara 6zel sorunlar1 hakkinda veya is tecriibesiyle ilgili soru soranlar var.
Tiketicilerle samimi bir etkilesim i¢indeyiz. Takipgilerimiz bizi samimi ve giivenilir

buluyorlar kibu da zaten sosyal medyada en 6nemli unsurdur.”

3.4.3.3. Tiiketicinin, Firmalarin Facebook Sayfalarimn Takipcisi

Olmasinin Satin Alma Davramslan Uzerindeki EtKisi

Firmalara, “Takipgi sayis1 sizce ne kadar 6nemli bir kriterdir, hedef takipci
sayiniz nedir? Takipg¢i sayismin firmanin imaji ve satiglar tizerinde nasil bir etkisi
bulunmaktadr?”, sorular1 sorulmustur. Tiketicilerin, takipcisi olduklari firma
sayfalarmin paylasimlarint siirekli olarak profillerinde gormeleri aslinda tiikketiciyi
daimi bir reklama maruz birakmaktadir, fakat bu reklam stratejisinin yani takipgiligin
satin alma siirecinde 6nemli bir etken halini alabilmesi i¢in belirli kriterlere sahip

olmasi1 gerektigi anlasilmgtur.
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Takipgilerin asagida belirtilen Ozelliklere sahip olmasi halinde, takipgi

olmalarmim satin alma davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu go zlenmistir.
Bu 6zelliklerin soyle sralandig1 goriilmiistiir:
- Takipg¢inin firmanimn ulagsmak istedigi hedef kitle olmasi,

- Takip¢inin gergekten firmayi sevdigi, firmanin yaptiklarmi takip edebilmeyi

istedigi i¢in takip¢i olmus olmasi,
- Yapilan paylagimlarin takip¢inin ilgisini ¢ek mesi,

- Takip¢inin Facebook’ta yer alan tiiriinleri perakende noktalarda veya online

satis da talep ediyor olmasi,

- Sayfadakipaylagimlarin takipginin satm alma egilimini yiikseltiyor olmasi,

- Takip¢inin sayfada zaman harciyor, gonderileri ‘begen’iyor, arkadaslariyla

‘paylas’1yor, yorum da bulunuyor olmasi,

- Takipcinin sayfa ilizerinden firmayla iletisim kuruyor, etkilesime geciyor

olmasi,

- Takip¢inin kampanyalarla ilgileniyor, etkinliklere katiliyor olmasi,

Yukaridaki gibi Ozellikleri tasmmayan takipgiligin tiikketici davraniglari
tizerinde bir etkisi olmadigi, firmalara i¢i bos bir prestij gostergesi olmaktan daha
fazla bir fayda saglamadig belirlenmistir.

Takipg¢i sayisinin ne kadar etkin oldugunu 6lgen gosterge olarak firmalarin en
¢ok “Hakkinda Konusuyor” Ozelligini Oonemsemekte olduklari, takipgilerin
gercekten firmadan haberdar olmayr amaglayan ve firmayi severek takip eden
tikketiciler olup olmadiklarmin genel olarak hakkinda konusuyor sayisi temel almarak
gozlemlendigi belirlenmistir. Konuyla ilgili gorislerini bir firma su sekilde ifade
etmigtir: “Baz1 firmalarin milyon tane takipg¢isi var ama bir paylasim yaptiklarinda
altma sadece 5 kisi yorum yapiyor. Bu, o kitlenin ne kadar alakasiz ve sagma bir

sekilde edinilmis bir kitle oldugunu gosteriyor.”
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Genel olarak tiiketicilerin, firmanin triinlerini begendigi veya firmaya ilgi
duydugu i¢in firmanin takipgisi oldugu, tiiketicinin takipgisi oldugu firmayla devaml
bir etkilesim i¢inde oldugunu diistindiigii ve bu durumun firmaya olan baglihgim
arttirdig1 belirlenmistir. Tiketicilerin firmaya olan bu baghligmin boyutlarmm ne
kadar biiyiik olabilecegini bir firma su Ornekle agiklamistir: “Bazen kendi
personelimizin bile belirlemekte zorlandigir bir desen pargasini aliyoruz, bu hangi
kodlu iriiniimiize ve markamiza aittir diye takipgilerimize soruyoruz. Hizli bir

sekilde sorunun cevabmi bilen yiizlerce mail geliyor.”

Bununla beraber, tiiketicilerin firma takipg¢iliginin satin almaya doniigme
oranmnin, baglihga donlsme orani kadar yikksek olmadigi goriilmiistiir. Fakat
tiketicilerin, firmalarla Facebook iizerinden tanisabildigi, Facebook’un tiiketicinin
firmayla ilgili dislincelerine yon verebildigi, ve bu yonlendirmenin ¢ogu zaman
olumlu oldugu belirlenmistir. Bir firma bu durumun satiglara yansimasini su sekilde
aciklamistir: “Facebook ile hedef kitleye daha iyi ulasildigi ve marka bilinirligini de

arttird181 i¢in sat almayi da kesinlikle arttrmigtir.”

3.4.3.4. Facebook’ta Yer Alan Uygulamalann Tiiketicilerin Satin Alma

Davramslan Uzerindeki Etkisi

Firmalara, “Ziyaretciler, sayfadaki uygulamalardan hangisini daha ¢ok
kullanmaktadir?”, sorusu sorularak, Facebook’ta her firmanmn ihtiyaglar
dogrultusunda gelistirdigi ve sayfalarinda yer alan uygulamalarin tiiketicilerin satin
alma siireci tlizerinde bir etkisinin olup olmadigi ve bu etkinin boyutlar

arastirilmistir.

Tiketicilerin firma sayfasinda en c¢ok kullandigi uygulamalar ve etkileri

asagida yer almaktadir.

Yansma ve Cekilisler: Tiketicileri firma sayfalarma en c¢ok ceken ve
sayfaya baglayan unsurlarin basinda yarisma ve ¢ekilislerin geldigi belirlenmistir.
Hatta yarisma ve cekilisler i¢in ciddi bir vakit harcayan, caba sarf eden tiketiciler
oldugu goriilmiistiir. Bu tarz tiiketicileri bir firma su sekilde tanimlamustir: “Bir grup
var; kampanyaci, yarigmaci, isleri giicleri bu, baska yaptiklar: bir sey yok. Biitiin
profilini ve arkadas yapisini da bunun iizerinde kurmuslar. Biz sayfamizi bu tiir

kullanicilardan arindirmaya ¢alistyoruz.” Bir diger firma da soyle demistir:
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“Yarigmaya katilma, ayn1 zamanda maalesef bir sektor haline gelmis. Bazi
kisiler, Facebook’ta kendi adna 100, 150 tane sahte hesap aciyor sonra kendi kendini
begeniyor, dneriyor ve kendisini oyluyor. Kampanya donemlerinde bununla ilgili
ciddi giivenlik 6nlemleri aliyoruz ve bunlar1 sdylemiyoruz. Mesela ‘benim siralamam
degisti, acaba neden?’, diye soruyorlar, aslinda sebebi kendileri de biliyorlar ama
kullandigimiz giivenlik bariyerini bizden 6 grenip, bu bariyeri agmak i¢in farkh bir

yontem gelistirmek istedigi i¢in soruyor.”

Tiketicilerin yarigsma ve cekilislere katiliminin aktif oldugu, pek c¢ok
tiketicinin bu ¢esit uygulamalar kanaliyla firmalarm takipgisi olmaya bagladiklar1 ve
firmaya olan bagliliginin kuvvetlenebildigi belirlenmistir. Firmalarin verdikleri
ormekler su sekildedir: “Uygulamanmn satisa ne kadar dondiigii tartigilir fakat
firmanin adinin goriintiilenmesi ve takipci sayist agcisindan ¢ok basariliydi; 3 ayda
600 bin liyeye ulastik, 8 milyon kere goriintiilendik.”, “Sayfamiz daha yeniyken,
arkadasmi davet et-kazan tarzi bir uygulama yaptik. Inamlmaz etkili oldu, mevcut
takipgi sayisini 3’e katladi.”, “Bir video yarigmasi yapmustik, bu yarigma sebebiyle

YouTube’da simdi, 100°den fazla takipgimizin firmamiz i¢in yaptigi videolar var.”

Gorseller: Tiketicinin baz1 firmalarin sayfalarint en ¢ok, iiriinlerle ilgili

fotograflar1 incelemek ve videolar1 seyretmek i¢in kulland1g1 goriilmistiir.

Magazalar: Tiketicilerin, begendikleri firmanm magaza bilgilerine dogrudan
Facebook iizerinden ulasabilmek istedigi, yasadig1 sehirdeki satis noktalarini, telefon
numarasint ve adres bilgilerini bulabildigi magazalar uygulamasm aktif bir sekilde

kulland1g1 g6zlenmistir.

Davet Et: Davet et uygulamasi Ozellikle yarisma veya cekilislere konu
oldugunda tiiketicilerin en ¢ok kullandigi uygulamalardan biri haline geldigi

belirlenmistir.

Internet Magazasi: Tiketicilerin, firmanm online satis sitesine dogrudan

ulasabildigi bu uygulamay1 da aktif olarak kullandig1 belirlenmistir.

Anket/Sorular: Tiketicilerin, giyim tercihleri ve aligkanliklariyla ilgili
oldugu kadar, firma ve sektorle alakasiz, giinlik konulara dair sorularin da

bulundugu anket/sorularint yanitlama egilimi gdsterdigi goriilmiistiir.
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Bunlarmn diginda tiiketicilerin, firmalarin duvarlarma trinlerle ilgili fikirlerini
belirtebilmeyi ve bu mecra iizerinden firmayla samimi bir iletisim, bir nevi dostluk
kurabilmeyi 6nemsedigi belirlenmistir. Tiketicilerin firmayla sanal alem {izerinden
kurdugu duygusal bagin gercek hayata yansimalarini bir firma su Ornek ile
aciklamistir: “Takipgilerimizi online’dan offline’a ¢ektigimiz bir bulusma
diizenledik, katilim ¢ok yiiksekti. Istanbul icin yaptigimiz bu uygulamaya diger
sehirlerden de ¢ok fazla talep oldu.”

Firmalara, “Sizce ziyaretgilerin Facebook'ta sayfanizi en ¢ok kullanma nedeni
nedir? (indirim/kampanyalari takip etmek, trendleri/moday1 takip etmek, yeni tiriinler
hakkinda bilgi almak, video izlemek, ¢ekilislere katilmak, miisteri hizmetlerinden
faydalanmak, firma hakkinda bilgi sahibi olmak vb.)”, sorular1 sorularak tiketicilerin
Facebook sayfalarmi en c¢ok kullanma nedenleri, satin alma siirecinin hangi
asamalarinda Facebook’u kullanmaya yoneldigi ve Facebook’un bu siiregte ne kadar
etkili oldugu O6grenilmeye calisilmustir. Tiketicilerin hangi konularda Facebook

sayfasina bagvurdugu asagida siralanmaktadir:

Indirimleri ve Kampanyalarn Takip Etmek: Tiiketicilerin Facebook’u en
¢ok indirim ve kampanyalar1 incelemek, firsatlardan haberdar olmak i¢in kullandig1

belirlenmistir.

Yeni Uriinlerden Haberdar Olmak, Trend ve Moday1 Takip Etmek:
Tiketiciler icin yeni irlinlerden haberdar olmanin, neredeyse indirim ve
kampanyalari takip etmek kadar 6nemli oldugu goriilmistiir. Bir firma konuyla ilgili
su Ornegi vermistir: “Sezon basmda yeni koleksiyon ile ilgili fotograf koymayi
geciktirdiysek, takipg¢iler hemen ‘Magazanizda var, Facebook’ta niye yok’ seklinde

bizi uyariyor, yonlendiriyorlar.”

Bunun yani sira 6zellikle tesettiir giyim firmalarini takip eden tiiketicilerin,
firmalarin yeni iriinlerinden haberdar olmayi, trend ve moday: takip etmeyi en az
indirimler kadar hatta bazen indirimlerden daha ¢ok 6nemseyebildigi belirlenmistir.
Tesettiir giyime yonelik faaliyet gosteren bir firma bu durumu: “Tiketicilerimiz bizi
en ¢ok trend ve modayi takip etmek i¢in takip etmektedirler. Bunun sebebi ise
tesettiir giyimde biiyiik ve tesettiir giyim modasmi olusturan az marka olmasidir.”

diyerek agiklamustir.
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Sohbet Etmek: Tiketicilerin sosyallesme arzusu firma sayfalarinda da
kendini gostermektedir. Tiketicinin begendigi firma sayfasi altinda toplanan
insanlarin kendisiyle benzer diisiince yapisina ve zevklere sahip oldugunu diisiindiigii
ve firmayla etkilesime gegmek istedigi kadar fikirlerini begendigi diger insanlarla da
iletisim kurmak istedigi gozlenmistir. Tiketicilerin diger kullanicilarla iletisime
gectigi, sohbet arkadaslar1 buldugu sayfalarda bir hayli zaman gegirdigi, yorum
yaptig1 ve sayfayr adeta bir sohbet alanina g¢evirdigi goriilmiistir. Bu tiketici
kitlesinin daha ¢ok bayanlardan olustugu ve bu sohbet ortammnin bayan giyime
yonelik sayfalarda olustugu anlasimistir. Cogunlugu ev hanim olmakla beraber
calsan bayanlarinda aktif bir sekilde bu sohbet ortamma dahil olabildigi ve bu
tiketici kitlesinin firmay1 bir arkadags1 gibi benimseyerek firmayla derin bir duygusal
bag kurdugu belirlenmistir. Bu durumun tiiketici goziinde firma sayfalarin ticari bir
mecra olmaktan biiyiik oranda ¢ikardig1 goriilmektedir. Bir firma bu sohbet ortamini
su ornekle betimlemistir: “Insanlar ¢ok kaynasti, birbirleriyle cok samimi oldular.
Herkes birbirini ekledi, hatta farkli illerde yasayan ve Facebook’tan bizim sayfa
sayesinde arkadas olan takipgiler kendi aralarinda yemek diizenleyip toplandilar, biz
de telefonla katildik.”

Satis artirmaktan ziyade miisteri baglihgmi onemsediklerini ve sayfadaki
tiketicilerin kurdugu sohbet ortamimi desteklediklerini sdyleyen firmalardan biri
goriislerini su sekilde ifade etmistir: “Kadinlarin evde yaptiklar1 giin veya sohbetler,
artlkk daha genis bir platformda diinyanin her tarafindan insanlarla bir arada
yapilabiliyor. Daha gegen giin Kazakistan’a bir arkadaslarin1 yolcu ettiler, sayfada
cok aktif bir hanimdi. Biz de onun gidisini sayfa {izerinden asama asama takip ettik.
Libya’da yasayan bayan bir takip¢imiz vardi, Libya’daki olaylardan once esi orada
ingaat sektoriinde calistyordu. Yeni evliydiler, Libya’y1 da tanimiyor ve sikintidan
patliyordu, sabahtan aksama kadar sayfadaydi. Bir giin firma beni aramaz Ki
miimkiin degil, gibi bir sey yazdi. Hemen aradik ve soka girdi, telefonda 2-3 dakika
konusamad1 ve aglamaya bagladi, ¢ok duygulandi Oysaki sadece bir hatir sormak
icin aramugtik.”, “Takipcilerimizden siirekli hediyeler geliyor, Tekirdag’daki
takipcilerimizden biri baklava yapip gondermisti, ik hediyemiz oydu, ondan sonra
strekli geldi. Yurtdisini ziyaret etmis bir takip¢imiz bize hediyeler gdonderdi

Konya’dan Mevlana figiirleri gonderdiler, sakliyoruz bu hediyeleri.”
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Sikdyet ve Isteklerini Bildirmek: Tiketicilerin, yiiz yiize veya telefonla
rahatca ifade edemedigi hatta cogu zaman firmalarla paylagsmaktan kagindigr durum
ve disiinceleri Facebook’ta rahat¢a ifade edebildigi, herhangi bir sikayette
bulunacagi, firmayla bir fikrini paylasacagr veya firmadan bir talepte bulunacagi
zaman bunu Facebook iizerinden yapmayi tercih ettigi belirlenmistir. Bir firma bu
durumu su sekilde agiklamistr: “Misterilerimiz sikayetlerini ve su iiriin su fiyata
olsa, su kadar taksitle olsa veya surada bir magazaniz olsa gibi isteklerini
Facebook’ta daha kolay dile getirebiliyor ve daha ¢ok bu yiizden kullaniyorlar.

Birebir bize ulagsmak i¢in, ilk diigiinceleribu.”

Tiketicilerin Facebook’ta firmalar karsisinda kendini daha rahat ifade ettigi
ve s6z hakkmm kendinde oldugunu diisiindiiglinii ve bu ortamin tiikketicinin satin
alma davranisi lizerinde gii¢lii bir yonlendirici etkisi oldugu goriilmistiir. Bir firma
konuyu su sekilde agiklamustir: “Tiketiciler firmayla direkt etkilesime gegtiklerini
disiindiikleri i¢cin daha cesur davraniyor, kizdiysa mesela yiiz ylizeyken
yapamayacagi kadar kizdigini belli ediyor. Ama seviyorsa da, isteyerek arkadaslarini

etkiliyor, satin almaya yonlendiriyor.”

Tiketicilerin sayfayr iriinleri ve fiyatlar1 incelemek, katildigi yarisma ve
cekiligler hakkinda bilgi edinmek, magaza satis noktalarmi 6grenmek, online satis
sitesine ulagsmak, markaya olan begenisini ve baghligmi gostermek i¢in de yogun

olarak kulland1g1 belirlenmistir.

Bununla beraber tiiketicilerin, firmayla alakali olmaktan ¢ok giinliik olaylar
iceren haberleri; mesela kar yagmasi ile ilgili paylasilan bir fotografi veya giizel
sozler paylasiimasint da Onemsedikleri gozlemlenmistir. Sayfasinda bu tarz
paylasimlara yer veren bir firma tikketicilerden aldiklar1 geri doniisleri su sekilde
aciklamigtir: “Tiketiciler bizi sadece bir reklam sayfasi olarak gérmemekte ve
samimi bulmaktalar. Mesela yazmis oldugumuz bir s6z i¢in bir takip¢imiz, o giin
gercekten sikintiliyken bu séz ile i¢inin rahatladigini yazarak, iyi ki bu sozii

paylastmiz demisti. Bubizim i¢in 6nemli bir durum.”
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3.4.3.5. Begen ve Paylas Ozellikleri fle Yorumlann Tiiketicilerin Satin

Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Firmalara, ‘Facebook'taki ‘begen (like)” ve “paylas” Ozellikleri,
kullanicilarin begenilerini 6 grenmek agisindan sizce ne kadar etkilidir? Kampanya ve
triinlerle ilgili firma faaliyetlerini yonlendirici bir etkisi oluyor mu?”, sorulari

sorulmustur.

Tiiketicilerin, Facebook’ta begenilerini ortaya koymak ve begendikleri
paylasimlar1 (iiriin fotograflari, firmanm eglenceli bir reklam videosu veya giizel bir

soz gibi) arkadaslariyla paylagsmak egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.

Begen (Like) ve Paylas ozelligi: Begen ve paylas 6zellikleri ile tiketicilerin
tiriinleri begendiklerinde bunu acik¢a ifade ettikleri ve ilgilerini ¢eken igerikleri
arkadaslariyla paylastiklar1 gdzlenmistir. Bir firma konuyla ilgili sunlar1 soylemistir:
“Gegenlerde yaptigimiz bir paylasim i¢cin 300°den fazla kisi begene tiklamis, 150 kisi
paylasmig, bu bence biiyik bir basaridir. Demek ki tiiketici tizerinde bir etki
birakmisiz, bundan dolay1r begen ve paylas uygulamalarinin 6nemli oldugunu
diiglinliyoruz. Bu rakamlar sizin insanlar tarafindan dnemsendiginizi ve nokta atigi
yaptiginiz1 gostermektedir.” Fakat tiiketicilerin kampanya, yarigma gibi etkilerden
dolay1 da sayfa/iirlinleri begen veya paylas butonuna tiklamalar1 sz konusu
oldugundan, bilhassa bu ¢esit kampanyalarin yapildigi donemlerde bu 6zelliklerden
¢ok saglikli bir veri saglanamayabildigi belirlenmistir. Bu konuda bir firma sunlar1
sOylemistir; “Begen ve paylas 6zellikleri genel olarak etkili bir 6zellik, siz ne kadar
ilgi cekici farkh bir sey yaparsaniz insanlar bunu paylasiyorlar. Fakat paylas ve
begen 6zellikleri yarigma kriteri oldugu zaman, normalde ortalama 200 begeni alan

bir iiriin, bir anda 1000 rakamina ulasabiliyor.”

Yorum Yap: Tiketicilerin yorumlar araciligiyla olumlu/olumsuz
diistincelerini ifade ettikleri ve bu yorumlarmin hem diger tiiketicileri etkiledigi hem

de firmalar1 yonlendirdigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin begen, paylas ve yorumlarda genel olarak samimi bir tutum
izledikleri, bu yiizden firmalarin bu 6zelliklerden elde edilen geri doniisleri oldukca

onemli bulduklar1 ve faaliyetlerini bu verilere gore yonlendirdikleri goriilmiistiir.
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Firmalarin genel olarak yeni iriinlerini bu dogrultuda tasarladigi, sikayetlere
¢ozlimler tirettigi ve magazalarini bile Facebook kullanicilar: tarafindan talep edilen
bolgede acabildigi anlasilmistr. Bu konuda bir firmanin gorisii su sekildedir;
“Ornegin kullanic1 bu yaz su renkler daha moda, bunlar1 gdrmek istiyoruz
yorumunda bulundugunda, biz de bunlar1 tasarimcimiza iletiyoruz. Magazayla veya
hizmet kalitesiyle ilgili memnuniyetini paylastiginda o uygulamayi genisletmeye
calgiyoruz, memnuniyetsizligi oldugunda da bir daha tekrarlanmamasi adina

girigimler de bulunuyoruz.”

Nitekim bu sayede tiketicilerin fikirlerine deger veren ve ilgi gosteren
markalara daha ¢ok baglandig1 ve daha ¢ok etkilesimde bulundugu goriilmiistiir. Bu
konuda bir firma sunlar1 soylemistir; “Tiiketici ne kadar firmaya yon verdigini
hissederse o kadar ¢ok o firmayla duygusal bag kuruyor. Yo gun rekabet ortaminda

biliyoruz ki duygusal bag gercekten olay1 dondiiren en 6nemli faktor.”

3.4.3.6. Sponsor Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslan
Uzerindeki Etkisi

Firmalara, “Facebook'ta sponsorlu bashg: altinda yer alan banner reklamlar
kismina reklam veriyor musunuz? Sizce etkili bir reklam yontemi midi?”, sorulari
sorulmustur. Facebook’ta sayfa agmak bile bash basma bir reklam arac1 olmasina
ragmen, tiketicilerin sayfay1 ziyaret etmemesi halinde herhangi bir etkisi olmadigi
anlagilmistir. Facebook, kullanicilarin yas, cinsiyet, medeni durum, yasadigi sehir,
okudugu okul, ¢alistigr sektor gibi pek ¢ok demografik 6zelligini (kullanicilar kendi

istekleriyle paylastigi i¢in) bilmekte ve reklam veren firmalarla paylagmaktadir.

Sponsorlu reklamlarin, kullanict profillerinde yer alan demografik 6zellikler
sayesinde dogrudan hedef kitleye ulasabilmesi, ve kiiciik biitcelerin yeterli olmasi
sebebiyle firmalarn biiyik bir cogunlugu tarafindan kullanildigr goriilmistiir.
Tiiketicilerin sponsor reklamlardan etkilendigi ve bu reklamlarin tikketiciyi firmaya
yonlendirdigi anlagiimistr. Bir firma konuyla ilgili su 6rnegi paylasmistir; “Sponsor
reklamlara 300 Lira biitge ayirdik, verdigimiz reklam 2.7 milyon kere goriintiilendi,
3253 kisi reklama tiklad1, 2390 kisi yarismamiza katildi. Su anki takipgimizin 2390°1
oradan, 300 lira karsihiginda yapilan bir reklamla geldi ki gazetelere vb. yerlere bu

rakamla bir punto bile reklam veremezsiniz.”

81



Tiiketicinin, hedef kitle disinda olmasi1 halinde, reklamu tiklasa bile pek bir
etkisi olmadig: belirlenmistir. Ayrica tiiketicinin (firmanin hedef kitlesi olsa dahi)
reklami tiklamasmin dogrudan satin almaya yonelecegi anlamma gelmedigi
anlasilmistir. Bir firma bu konudaki goriistinii su 6rnekle agiklamustir; “30 yasinda
anne oldugunu 6grendiginiz bir kadm o sirada bir sey almak istemiyor olabilir. O

ylizden oradaki reklama tiklasa bile satin almaya doniis diisiik olacaktir.”

Genel olarak sponsor reklamlarn tiiketicinin firmayla tanigmasm sagladigi,
tiketici nezdinde firma bilirligini arttrdigr goriilmistir. Tiketiciyi satin almaya

yonlendirmesinin daha uzun vadede gerceklestigi ve bu yonelimlerin daha ziyade

online sitelere doniik oldugu belirlenmistir.

3.4.3.7. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimn Tiiketicilerin Satin Alma

Davranmslan Uzerindeki Etkisi

Firmalara, “Facebook'ta herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasi yaptiniz
mi1? Tiketiciler lizerinde ne gibi bir etki olusturdu?”, sorular1 sorularak sosyal
sorumluluk kampanyalarinin tiketicinin firma algis1 ve satin almaya yonelik etkisi

analiz edilmeye ¢caligilmistir.

Arastrma sonucunda firmalarin bir kismmin sosyal sorumluluk kampanyasi
yapmadiklari, bir kismmnin ise baska platformlarda yaptiklar1 yardim kampanyalarini
Facebook’tan duyurduklar1 goriilmiistiir. Fakat ister Facebook’a 6zel yapilsin, ister
Facebook’ta duyurmak sekliyle olsun, bu tarz sosyal sorumluluk kampanyalarinin
genel olarak tiiketiciler tizerinde olumlu bir etkiolusturdugu goriilmiistir. Bu konuda
bir firma sunlar1 sdylemistir: “Insanlar hem bir seyler satm alipp hem de bir yerlere

yardim edebileceklerini duyduklarinda gergekten ¢ok olumlu tepkiler veriyorlar.”

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 dogru anlatimadigi ve yanhs sekilde
sunuldugunda tiiketicilerin bundan hoslanmadigi ve olumsuz tepki verebildikleri
belirlenmistir. Tiketicilerin bir kisminin ise firmalar tarafindan bu tiir yardim
faaliyetlerinin Facebook’ta paylagimasma her kosulda olumsuz tepki gosterdigi

gozlenmistir. Bir firma konuyla ilgili su 6rnegi vermistir:
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“Yardim kampanyamizi Facebook’ta duyurduk, bir tiketici “Inanmiyorum,
fotograt koyun” dedi Kampanyayla ilgili fotograflar1 paylastigimizda ise ‘“Niye
fotograf koyuyorsunuz, sov mu yapiyorsunuz” seklinde tepki verdi” Fakat genel
olarak tiiketicilerin olumlu buldugu bir faaliyet olmas1 halinde, bu tiir yorumlarin
olumsuz bir etkisi olmadig, hatta tiiketicilerin firmay1 olumsuz yorumlar karsisinda

savunabildigi goriilmiistiir.

3.4.3.8. Facebook’un, Tiiketicilerin Firma Algisimin Olusmasi1 ve

Yonetilmesi Uzerindeki Etkileri

Firmalara, “Kullanicilarin firmayla ilgili Facebook sayfasinda yapmis oldugu
sikayetler ve olumsuz yorumlara yonelik ne tiir bir yontem izlemektesiniz, boyle
durumlarda siireci nasil yonetiyorsunuz?” ve ‘“Facebook’un firma imaji ve miisteri

baghligi gibi hususlarda nasil bir etkisi bulunmaktadir?” sorulari sorulmustur.

Tiketicilerin, firmalar1 Facebook’ta gérmek, onlara Facebook’tan ulagsmak
istedigi, internetten {iriin arastrmasi yaparken Google’dan sonra siklikla Facebook’a
basvurdugu belirlenmistir. Tiketicilerin firma imaj1 1ile 1ilgili Facebook’tan

etkilendigi ve Facebook’un tiiketicinin firma baglhiligmi arttirdigr goriilmiistiir.

Tiiketicilerin firmalar1 Facebook’ta gormek arzusunu bir firma su sekilde izah
etmigtir: “Tiketici sizi pazarda gérmek istiyor, bu pazar neresiyse, Facebook veya
baska bir yer. Tiiketici TV de reklamin1 gordiigii iiriine nasil daha fazla giiveniyorsa,
Facebook’ta ayni sekilde davraniyor. Benim markam, ben bunu kullantyorum ve her
yerde var, diye disilinliyor. Dolayisiyla firma olarak Facebook’ta olmak
zorundasmiz, tikketici sizi orada da bulmali. Eger bir yerde eksik kalirsaniz bu durum
tiketicinin aklinda soru isareti olusturuyor. Dolayisiyla Facebook’ta olmamizin,
tiketicinin kafasinda, ‘markanin arkasinda birileri var’, fikrini olusturdugunu

disiinliyorum.”

Tiiketicilerin kendilerine Facebook’tan ulagsmay1 istediklerini bir bagka firma
su sekilde anlatmistir: “Kullanict igin markanin giicii bir de ulasilabilirlik iizerine
kuruludur. Bizler de kullanicilarimiz nerede ise onlarin yaninda olmaya ve bize

istedikleri zaman ulasabilmelerinin garantisini vermeye ¢aligtyoruz”
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Tiiketicinin firmaya dair algismm Facebook’tan nasil etkilendigini ve firma
imaj1 hususunda tiiketicinin Facebook’ta ne derece yonlendirilebilir oldugunu bir
firma su sekilde ifade etmistir: “Orada ne vermek istiyorsaniz tiikketici o imaj1 alyor.
Kendi kafanizdaki imaj1 oraya yaymak daha kolay. Tiiketiciyle daha gorsel iletisime

gecilebildigi i¢in, imaj1 Facebook iizerinden vermek kolay ve faydah oluyor.”

Ayrica tiketicilerin, firmalar adma acilmis sahte sayfalar sebebiyle firma
hakkinda yanlis ve olumsuz bir algiya kapilabildikleri, aktif olarak Facebook’ta yer
almayan firmalar durumu fark edene kadar, tiketicinin firma hakkinda oldukca
yanhs bir diisiince gelistirebildikleri belirlenmistir. Bu tarz olaylarla Facebook’ta
strekli karsilasildigint bir firma su Ornekle agiklamistr: “Sosyal medyayi
kullanmaya yeni baglayan birlikte ¢calistigimiz bir firma, Facebook’ta kendi adlarma
acilmis 100’{in Ttzerinde sayfa kapattirdiklarmi ve hala bu sahte sayfalarla
ugrastiklarin1 soyledi. Markalar bu sebepten dolayr burada olmak durumundalar ki

kendi adlarma birileri gelip, bir seyler agmasm.”

Facebook’un firma imajina yapacagi etkiye bir firma da su acidan dikkat
cekmistir: “Dogru yonetebildiginiz siirece firma imajina olumlu bir etki saglarsiniz,
ama dogru yonetmek demek her soruya cevap vermek demek degil, kendinizi dogru

ifade etmeniz demektir.”

3.4.4. Facebook’un Satin Alma Karari Verme ve Satin Almada Tiketici

Davramslan Uzerindeki EtkKisi

Firmalara, ‘“Facebook sayfanizin basarisim1  nasil  Olgliyorsunuz?”,
“Facebook'un online satiglarinizi arttirici etkisi var mi, Olgiimlendirebiliyor
musunuz?” ve “Genel olarak baktiginizda, sizce Facebook firmanizin satislarmi
arttirmakta mudr?” sorular1 sorulmus ve Facebook’un tiikketicinin satn alma karar

verme ve satin alma asamalar1 tizerinde bir etkisinin olup olmadig: incelenmistir.

Genel olarak Facebook’un tiiketicilerin satin alma egilimini artirp
artrmadiginin, magazalar ve online satig seklinde iki baslikta incelenmesi gerektigi,
ciinkii Facebook’un bu iki bashk iizerinde farkli etkiler ortaya koydugu

belirlenmistir.
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“Magazalar” ile tiketicilerin sanal olmayan, gercek magazalar araciligiyla
yaptig1 aligveris kastedilmistir. Facebook’un tikketicilerin magazalardan yaptig: satin
alma iglemi tizerinde genel olarak artirict bir etkisi olmadig1 goriilmistiir. Tiketicinin

magaza aligverislerinde Facebook’un etkisinin ¢ok kisith oldugu belirlenmistir.

“Online satis” ile internet {izerinden yapilan satislar kastedilmistir ve
sonuglar1 itibariyle magazalardan biraz daha farkli bir duruma sahip oldugu tespit
edilmistir. Genel olarak tiiketicilerin online aligveriglerinde Facebook’tan etkilendigi
goriilmiis, Facebook’un tiiketicinin online ahgveris yapma oranmi artirdigi

belirlenmistir.

Aragtirma kapsamindaki firmalarm biiyiik ¢cogunlugunun ya kendi online satis
siteleri lizerinden ya da anlasma yaptiklar1 ahsveris siteleri (sanalgiyim, Limango,
Markafoni vs.) aracihigiyla online satig yaptiklar1 ve ¢esitli denetleme ydntemlerini
(performans analiz arac1 Google Analytics gibi) kullanarak ziyaretgilerin hangi

baglantilardan bu sitelere girig yaptigini belirlemeye ¢aligtiklar: goriilmiistiir.

Tiiketicilerin firmalarm Facebook’ta sergiledikleri iiriinleri inceledikten sonra
sayfadaki yonlendirici linklere tiklayarak online satis sitelerinde de inceleme
yaptiklari, online aligveris konusunda Facebook’tan ¢ok etkilendikleri belirlenmistir.
Konuyla ilgili bir firmanin su 6rnegi dikkat ¢ekicidir: “Online satis sitemizin yani
srra Markafoni gibi popliler aligveris siteleriyle de calistyoruz. Bunu Facebook
destekli yaptigimizda satislarin hizli bir sekilde arttigmi gorebiliyoruz.” Facebook’u
kullanmaya yeni baglamis olan bir firma ise sunlar1 soylemistir: “Sistem ¢ok net
Olcemiyor ama biz Facebook’ta aktif bir sekilde yer almaya basladiktan sonra,
satiglarda artis oldugunu gozlemliyoruz. Eskiden giinde 3, 4 tane olan giinlik
satiglarimiz (online satislar) son haftalarda 9’a, 10’a ¢ikti. Aralik aymnin, insanlarin
birbirine hediye aldigi, aligverisin arttig1 bir ay olmasinin da bir etkisi olabilir ama

yine de bir artis oldugunu goriiyoruz.”

Tiiketicilerin, Facebook’tan begenerek online satis sitelerinde inceledigi
tirlinleri satm alma egilimlerinin yiiksek oldugu, online satig sitelerini ziyaret eden
tiketicilerin neredeyse yarisinin Facebook tizerinden bu sitelere yoneldigi, fakat bu
ziyaretlerin  hangi oranda satisa doniistiigiiniin kesin olarak belirlenemedigi

belirlenmistir. Bu durumun sebebini bir firma su sekilde agiklanustir:
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“Tiiketici Facebook’tan siteye girig yapiyor, iirlinii inceliyor fakat kararini o
glin veremiyor. Bir giin sonra tekrar siteye giris yaparak iiriinii satm aliyor ama
sistem bu satin alma igleminin Facebook yonlendirmesiyle gerceklestigini bilmedigi

icin satisa dOoniis bilgisi net olarak 6lciilemiyor.”

Tiiketicilerin Facebook sayfalarinda sergilenen iiriinleri referans alarak online
satig sitelerini ziyaret ettigi fakat net bir 6lciim mekanizmasiin olmamasi sebebiyle
satisa dondslerin tam olarak tespit edilemedigi anlagilmistir. Kesin bir oran elde
edilemese de Facebook’un tiketicilerin online satin alma egilimlerini yiikselterek,
online aligveris oranlarmi artirdigr goriilmistir. Bununla beraber, tiketicilerden
tamamen farkh tepkiler alan firmalarm da bulundugu gorilmistir. Bu firmalardan
bir kismi, Facebook’un ne online satiglar iizerinde ne de magazalarda bir artis
sagladigmi sOylemistir. Facebook’un tiiketicileri satin almaya yOnlendirme
hususunda sifira yakm bir etkisi oldugunu, tiiketicilerin satin alma davraniglarmim

Facebook’tan neredeyse hig¢ etkilenmedigini belirtmislerdir.

Diger bir kisim ise, tiketicilerin satin alma davraniginin Facebook’tan
etkilendigini ve Facebook’un firmanin satiglarmi hem online hem magazacilik
anlaminda ciddi sekilde artirdigmi soylemislerdir. Nitekim online satislarinin
olmadigmi sdyleyen bir firma miisterilerinin biliylk c¢ogunlugunun Facebook’tan
geldigini ifade ederek: “Facebook satiglarimizi %80 artrriyor.” demistir. Diger bir
firma ise Facebook’un hem online hem magaza satiglarini % 50 artirdigini, bir digeri
ise, online satisa gegmeden Once bile Facebook’tan kendilerine ¢ok talep geldigini,
Facebook’u adeta online satis sitesi gibi kullandiklarmi, tiiketicilerin sayfada
begendikleri tirlinleri Facebook iizerinden siparis ederek sicak satis yontemiyle satin
aldiklarini sdylemistir. Bagka bir firma ise satislarin magaza boyutundaki artiglarda
Facebook’un meydana getirdigi etkiyi su ornekle agiklamustir: “Paylastigimiz {iriin
tanitimlari, kampanyalar kullanicilar tarafindan da paylasiliyor, dolaysiyla
satislarimiz tizerinde de olumlu etki yapiyor. Facebook’ta kampanya paylastigimz
bir donemde, bu etkiyi 6lgcebilmek i¢in tiim magazalarimizda bir sistem olusturduk.
Magazalarimizdan ahgveris yapan misterilerimize bu kampanyayr nereden
duydunuz, Facebook/TV/vs. diye sordugumuz anketler yaptkk ve sonugta
kampanyay1 Facebook’tan duyan ¢ok fazla kisi oldugunu gordik.”
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Tiketicilerin magazalardan yaptig1 aligverislerinde Facebook’tan ¢ok fazla
etkilenmedigi ama online ahsverislerinde Facebook’tan ciddi sekilde etkilendigi
goriilmiistiir. Facebook’un tikketicilerin magazalardan degil ama online sitelerden

alisveris yapma egilimlerinin artrdigi belirlenmistir.

3.4.5. Facebook’un Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislan Uzerindeki

Etkisi

Firmalara, “Olumlu yorumlar diger kullanicilar1 olumlu, sikayetler ve
olumsuz yorumlar ise olumsuz yonde etkilemekte midir? O lumsuz yorumlar firmanin
imajina ve satiglara zarar veriyor mu?”, sorular1 sorularak, satin alma karar stirecinin
son asamasi Olan, satn alma sonrasi tikketici davramiglar1 tizerinde Facebook’un

etkileri incelenmistir.

Tiiketicinin satin alma isleminden sonra iiriinle ilgili diislincelerini ¢cevresiyle
paylasmasi1 seklinde gerceklesen Satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 asamasida

da Facebook’u kulland1g1 gdzlenmistir.

Tiketicilerin, online siteler veya magazalar lizerinden satin aldiklar: {irtinler,
satin alma siireci, magaza personelinin davraniglari, magazanin yeri gibi konular
hakkinda olumlu veya olumsuz diisiincelerini Facebook’ta yazarak, firma ve diger
tiketiciler ile paylasma egiliminde olduklar1 ve bu paylasimlarin daha ¢ok sikayet

odaklioldugu goriilmiistiir.

Tiketicinin hakaret ve kiiflr gibi asiriliklar icermedigi siirece yorumlarinin
sayfadan silinmedigi goriilmiistiir. Firmalarin tamaminin ortaya koydugu bu durumu
bir firma su 6rnekle agiklamistir: “Koti seyler yazildiysa engelleyebiliyoruz. Ama

onun diginda bu elbise hi¢ glizel degil gibi seyler yazildiginda bir sey yapmiyoruz.”

Fakat firmay1 karalamak, imajma zarar vermek ve takipgileri nezdinde zor
duruma diisiirmek amag¢h yorum yapan tiiketicilerin de bulundugu anlagilmistr. Bir

firma konuyla ilgili su 6rnegi vermistir:
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“Olumlu veya olumsuz, yorumlarm bir tarzi olmal. Mesela, fiyatlarimizi
yiksek bulan bir tiiketiciye, ‘Fiyatlarrmiz kendi iginde degisir uygun fiyata da
bulabilirsiniz, buyurun magazamiza gelin personelimiz istediginiz fiyat aralimdaki
triinleri size gosterir’, dedik. Tesekkiir etti ve Oyle anlagsimak istemedim diyerek
Oziir diledi. Daha sonra iiriinlerimizle ilgili begenisini Facebook’ta yazmig olan bir
miisterimize, “Oradan iirlin alacak paray1 nereden buluyorsunuz, ben bir toplu igne
bile alamiyorum”, seklinde yorumda bulunmus. Bunun i¢inde hem firmaya ve
miisteriye satasma, hem de markay1 pahali gésterme ¢abasi var. Biz de bu miisteriyi
engelledik ciinkii kasith veya kasitsiz sayfanin genel havasini bozmaya yonelik bir

tavrinin oldugunu diistiniiyoruz.”

Bu yaklagimi sergileyen tiiketicilerin biiyiikk bir kismmin sahte hesaplar
lizerinden sayfada yorum yaptig1 ve bir kismmin da rakip firmalar tarafindan geldigi
belirlenmistir. Bu konuda bir firmanin basindan gegen su olay oldukca dikkat
cekicidir: “Ozellikle yarismalarda sahte hesapla yarisanlar tespit edebilmek adina,
bir IP ile kag hesap agildigin1 gorebildigimiz bir uygulama yaptrdik. Bu siirecte cok
garip seylerle karsilastik. Mesela sayfamiza gelip agir elestiriler yazmis olan birinin
farklh bir giyim markasmm site admini oldugu ortaya ¢ikti. Mahkeme siirecini
baslattik, avukat tarafindan o IP’deki kisiye bilgilendirme yapildi, mahkeme
stirecinin baglayacagi sdylendi. Ciddi manada ceza alabilecegi bir durum meydana
geldi ¢linkii ¢ok agir elestiriler vardi. Biz de kirmamak adina, bir 6ziir yazis1 yazip,
sayfasinda ve bizim sayfamizda bu 0zlr yazismi yaymlarsa vazgegecegimizi

sOyledik. O da 6yle yapt1 ve biz siirecimizden vazgegtik.”

Her ne kadar bu tiir olaylar yasansa da, tiiketicilerin genel olarak gergek
hesaplar iizerinden, gergek diisiincelerini paylastigi ve bu yiizden de sayfada yapilan
yorumlar1 (olumlu/olumsuz) olduk¢a ciddiye aldiklari goriilmistir. Bir firma
konuyla ilgili sunu sOylemistir: “Aslinda olumlu yorumlarin 6zellikle Facebook
ortaminda etkili oldugunu diisiiniiyoruz. Olumsuz yorumlara ise verilen tatmin edici

cevaplar kullanicilarimizin fikirlerini olumluya ¢evirmektedir.”

Tiketicilerin  satin  alma  sonrast davraniglart  memnuniyet  ve

memnuniyetsizlik odakli olmak iizere ikibaslk altinda incelenmektedir:
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Tiiketicinin Facebook’ta Satin Alma Sonras1 Memnuniyetsizligini
Paylagmasi: Tiketicilerin satin alma sonrasi, 6zellikle sikayetci olduklar1 herhangi
bir durum veya olay1 Facebook’taki firma sayfasi lizerinden hem firmayla hem de

diger tiiketicilerle paylasma egiliminde olduklar1 gozlenmistir.

Tiketicilerin, firmalarm kendi sikayetleriyle ilgilendiklerinde oldugu gibi,
diger tikketicilerin sikayetleriyle ilgilenildigini gordiklerinde de yumusama
gosterdigi ve ¢ogunlukla firma hakkinda olumsuz bir algiya kapilmamakta oldugu
anlagilmigtir. Bir firma konuyu su sekilde agiklamustir: “Almay1 disiindiigiiniiz bir
tirtinle ilgili envai ¢esit olumsuz yorum varsa almazsmiz. Olumsuz yorumlarla ilgili
duvardan kaldirmay1 ¢ok etk bulmuyoruz, ama altina yazdigmiz cevap sizin i¢in
mantikhiysa, sizin gibi disiinenleri de ikna edecek bir seyse, zarar verecegini

zannetmiyorum.”

Tiiketicilerin, sikayetiyle ilgili firmanin kendisinden 6ziir dileyip, ilgilenmesi
halinde firmaya yardimci olup, anlayis gosterdigi, memnuniyetsizliginin

memnuniyete donebildigi belirlenmistir.

Kimi durumlarda, herhangi bir tiiketici tarafindan sayfada belirtilen bir
sikayetin kartopu etkisi olusturdugu, ayn1 sorundan sikayet¢i olan fakat bunu sayfada
yansitmamis olan diger tiketicileri de olumsuz yorum yapmaya tesvik edebildigi

anlagilmistir.

Kimi durumlarda ise, firmayla duygusal bag kuran veya firmaya begenisi
yiiksek diizeyde olan tiikketicilerin, firma aleyhinde yazilan yorumlara firmadan 6nce
cevap vererek firmay1 savundugu goriilmiistiir. Bu durumu bir firma: “Bizi elestiren
bir yaziya hemen cevap vermiyoruz, bunu zaten sayfa kullanicilar1 otomatik olarak
yap1yor, ilk cevab1 onlar veriyor. Kisi cevaptan tatmin olmamigsa, biz devreye girip
daha detayl bir sekilde anlatabiliyoruz.” seklinde, bir digeri: “Olumsuz bir yorum
olduktan sonra, diger miisterilerden bu sekilde bir olumsuzluk yok diye yanitlar
geliyor. Bu elestirilere bizden dnce miisteriler yantt veriyor.” diyerek, bir digeri ise
“Sayfamizin organik biiyliimesinin en biiylik nedeni sayfamizda kullanicilarimizin
birer marka elgisi gibi, gelen her sikdyete duygusal olarak tepki vermeleri ve igerigi
giren kullaniciyr ikna etmeye c¢aligmalarindan kaynaklaniyor.” seklinde ifade

etmistir.
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Tiiketicilerin Facebook’ta Memnuniyetini Paylagmasi: Tiketicilerin satin
alma sonrasi tepkilerinin sadece olumsuz yonde ve sikdyet odakli olmadigi,
begendikleri iiriin ve durumlarla ilgili tepkilerini de sayfada paylastiklary,

memnuniyetlerini belirttikleri goriilmektedir.

Tiketicilerin, Facebook’ta begenilerini ifade etmelerinin sadece giincel satin
alma davraniglart ile ilgili olmadigi, daha Onceden yaptiklari bir ahsveris veya
firmaya dair sahip oldugu algi dogrultusunda da sayfada diisiince ve begenilerini

paylasabildikleri belirlenmistir.

Sonu¢ olarak, tiiketicilerin satin alma sonrasi siire¢te memnuniyet veya
memnuniyetsizligini Facebook’ta yansitma egiliminde olduklar1 ve begeni veya
sikayetlerini sayfaya yansitmasinin gerek sayfayi ziyaret eden diger tiketicileri,
gerekse tiiketicinin Facebook’taki arkadaslarini etkileyerek, tiketicilerin firma algis1

ve satin alma davraniglari lizerinde etki ettigi gortilmiistiir.
3.4.6. Facebook’un Genel Olarak Tiiketiciler Uze rindeki Etkisi

Firmalara, “Sizce Facebook’un genel olarak tiiketiciler iizerinde nasil bir

etkisi bulunmaktad1r?” sorusu sorulmustur.

Genel olarak tiiketicilerin Facebook’tan olumlu yonde etkilendigi, fakat ¢cok
fazla satis odakl bir yaklasim sergileyen sayfalardan hoslanmadigi belirlenmistir.
Tiiketicilerin Facebook’u yogun olarak kullanmasi sebebiyle, yenilikleri sicagi
sicagma takip edebildigi, yeniliklerden daha kolay haberdar oldugu gozlenmis
yapilan sayfa paylasimlari ve reklamlarn etkisiyle firma imajinn tikketicinin aklinda

daha ¢ok yer ettigi anlagilmistur.

Tiketicinin bir firmanin takipg¢isi olmasinin onu dogrudan satin almaya
yonlendirmedigi goriilmiistiir. Tiketicinin, (takipgisi oldugu firmanmn hedef kitlesi
olsa bile) firmann Facebook’taki  uygulamalarindan, paylasimlarindan
etkilenmediginde, Facebook’un onu satin almaya veya firma baglhligina

yonlendiremedigi anlagilmistir.

Facebook’ta sayfa sahibi olmak, ¢esitli paylasimlar ve yarigmalar yapmak,
hatta yiiksek takip¢i sayisina sahip olmanin, tek basma firmalarm Facebook’tan

basari1saglamasima yetmedigi anlagilmistir.

90



Tiketicilerin satn alma davraniglar1 iizerinde olumlu bir etki saglamak
isteyen firmalarm, ayni zamanda basarili bir Facebook pazarlama stratejisine sahip

olmasi1 gerektigi goriilmiistiir.

Katilmcilarin ayni hedef kitleye hitap eden firmalardan birinin Facebook’un
tilketici satin alma davranislar1 iizerinde sifira yakm bir etkisi oldugunu, bir digerinin
ise satiglar1 %50’ye yakin arttrdigini sdylemesi, Facebook’ta dogru hedef kitleye,
dogru pazarlama yaklasimiyla ulagsmanin Onemini ve tiiketicilerin satn alma

davraniglari lizerinde ne derece farkh bir etki olusturabildigini ortaya koymustur.

Sonug olarak, tiiketicilerin satin alma davranislarinin Facebook’tan etkilenme
oraninin, firmanin bu sosyal agda gerceklestirdigi pazarlama stratejisinin basarisina

bagl oldugu goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC

Sosyal aglar; kisileri kendilerine ait bir alan olusturarak, sistemdeki diger
kullanicilarla bir araya getiren, kullanicilarm dijital ortamda paylasilabilecek her
tiirlii materyali (video, fotograf, haber vb.) birbirleriyle paylagmalarini ve etkilesim
icine girmelerini saglayan sanal ortamlardr. Giin gectikce daha ¢ok insan tarafindan
kullanilmas1 ve milyonlarca kullanictya ulagsmasi ile sosyal aglar insan iligkilerine
oldugu gibi tilkketim aliskanliklarina da sanal bir boyut kazandirmakta, tiketici
davranslar1 iizerinde bir takim degisikliklere yol agmaktadir.

Bu ¢aligma ile sosyal aglarin iilkemiz tiiketicilerinin satm alma davraniglari
tizerinde nasil bir etkisi oldugu, satin alma dncesi, satin alma ve satm alma sonrasi

asamalarinda tiiketici davraniglarma ne gibidegisiklikler getirdigi aragtwrilmigtir.

Tirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook'un tiiketiciler
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla kurumsal Facebook sayfalarini aktif olarak
kullanan ve takipg¢i sayist 5.000 ile 450.000 arasinda olan 19 hazir giyim firmasi ile
miilakat yapilmistwr. Miilakatlar yiiz yiize, telefon ve e-posta ile gergeklestirilmistir.
Miilakatlar sonucunda elde edilen veriler degerlendirilerek firmalarm bakis agisiyla

Facebook’un tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi analiz edilmistir.

Firmalarin en aktif kullandiklar1 sosyal agmn Facebook oldugu ve genel olarak
2011 yilindan itibaren aktif olarak Facebook kullanmaya basladiklar1 gdriilmiistiir.
Firmalarin Facebook sayfasinin yonetimi veya uygulama gelistirilmesi gibi

konularda sosyal medya ajanslarindan destek aldiklar1 belirlenmistir.

Firmalarin takip¢i sayismim aksine, nitelikli takip¢i sayisina 6nem verdikleri
ve bu konuda hakkinda konusan kisi sayisin1 (hakkinda konusuyor) dikkate aldiklari
goriilmugtiir.
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Genel olarak gozlemlenen tiketici davraniglarinin su sekilde gergeklestigi

belirlenmistir:

- Yarisma ve gekilisler gibi hediye dagitilan uygulamalar, tiiketicilerin sayfaya

olan ilgisi ve begenisini iist seviyeye ¢ikarmaktadir.

- Televizyon ve basili medyadan sonra tikketicinin en ¢ok etkilendigi mecra

Facebook’tur.

-  Firmanin Facebook’ta reklamlarm1 ve {iriin tanitimlarmi  arttirdig

donemlerde, tiiketicilerin alig egilimleri yiik selmektedir.

Ayrica tiiketicilerin Facebook’taki satmn alma davranislarmm sektore,

tilketicilerin cinsiyet ve yas grubuna gore degisebildigi anlagimistr.

Bayan giyim tiiketicilerinin, Facebook’u kendileriyle benzer begenilere sahip
insanlarla sohbet edebilecekleri bir alan gibi kullanmaya meyilli olduklari, sayfada
bu ortami yakalamalari halinde firmaya baglanma egilimlerinin yiksek oldugu

goriilmiistiir.

Erkek giyim tiketicilerinin Facebook’u daha ¢ok, firmalarla dogrudan

iletisime gecebilmek ve fikir edinebilmek amagli kullandiklari anlagiimistir.

Geng giyim tikketicilerinin yeni iiriinler, magaza ve kampanya bilgileri gibi

paylagimlari giincel olarak takip etmek i¢in Facebook’u kullandiklar1 belirlenmistir.

Cocuk giyim firmalarmin hedef kitlesi olan tiiketicilerin ise Facebook’ta elde
edilmesi zor bir kitleyi olusturdugu, bu tiketicilerin biiyik cogunlugunun firmay1
Facebook’ta bulma egiliminde olmadig1 gdzlenmistir. Bu tiiketici grubunun ¢ocuk
odakli uygulamalardan etkilendigi anlasilmistir.

Tiiketicilerin Facebook’ta firmalardan beklentilerinin su sekilde oldugu

belirlenmistir:
- Igerik
- Hiz

- llgi ve Etkilesim
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- Saygi
- Samimiyet ve Giivenilirlik

Tiketicilerin firmalar1 Facebook’ta takip etmesinin, tiiketici gergekten
firmanm yaptiklarindan haberdar olmak i¢in veya firmay: sevdigi ve begendigi i¢in
takipgi olduysa, takipgisi oldugu firmayla sayfa iizerinden etkilesime gegiyorsa satin
alma davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Fakat tiiketici,
yarigma veya cekilis gibi uygulamalar1 sebebiyle firma takipgisi olduysa ve takipgisi
oldugu sayfanin paylagimlariyla ilgilenmiyorsa, takip¢i olmasmm tiiketicinin satin
alma davraniglari tizerinde bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bununla beraber genel
olarak tiiketicinin firmalar1 takip etmesinin daha ¢ok firma bilinirligini ve tiikketicinin
firmaya olan baghligmi arttirmaya fayda sagladigi, satisa donlisme oranmin tiiketici

bagliligin1 artrma orani kadar yiiksek olmadig1 goriilmiistiir.

Tiketicileri firma sayfalarma en c¢ok c¢eken ve sayfaya baglayan
uygulamalarin bagida yarigma ve ¢ekilislerin oldugu goriilmiistiir. Bu uygulamalarin
tiketiciler1 firma sayfalarmda takip¢i olmaya yonlendirdigi ve firma baghhgmi
artirdig1 gozlenmistir. Yarisma ve cekilislerin yani swra gorseller (fotograf ve
videolar), magazalar, davet et, online satis ve anket/sorular uygulamalarinin da
tiketicilerin ilgisini g¢eken uygulamalar olduklar1 belirlenmistir. Tiketicilerin
Facebook’taki firma sayfasmi takip etme sebeplerinin sirasiyla sunlar oldugu

gorilmiistiir:
- Indirimleri ve kampanyalar takip etmek
- Yeni iriinlerden haberdar olmak, trend ve moday1 takip etmek
- Sohbet etmek
- Sikayet ve isteklerini bildirmek

Tiketicilerin en ¢ok indirimleri ve kampanyalar1 takip etmek i¢in sayfay1
takip ettigi sonucuna ulasilmistr. Ayrica tesettiir giyim tiketicilerinin yeni
tirtinlerden haberdar olmay1 ve moday1 takip etmeyi en az indirimler kadar hatta
bazen indirimlerden daha ¢ok onemseyebildigi belirlenmistir. Firmalar bu durumu,
tesettlir sektoriinde giyim modasmi olusturan firmalarin sayismin az oluguna

bagladig1 goriilmiistiir.
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Tiketicilerin ayrica, diger kullanicilarla iletisime gecebildigi, sohbet
arkadaslar1 buldugu sayfalarda bir hayli zaman gegirdigi, sayfay1r adeta bir sohbet
alanma c¢evirebildigi belirlenmistir. Bu ortamu yakaladig1 sayfanin sahibi firmaya
sohbet ettigi bir arkadas1 gibi baglandig1 ve bu tiiketicilerin cogunlugu ev hanimlari

olmak iizere bayanlardan olustugu anlagilmistir.

Bunun yani sira tiiketicilerin sayfay1 iiriinleri ve fiyatlar1 incelemek, katildig:
yarisma ve cekilisler hakkinda bilgi edinmek, magaza satis noktalarmi 6grenmek,
online satis sitesine ulagsmak, markaya olan begenisini ve baghligmi géstermek i¢in

de yogun olarak kullandig1 belirlenmistir.

Begeni veya fikirlerini ifade etme konusunda tiiketicilerin Facebook’u aktif
bir sekilde kullandiklari, begen, paylas ve yorum yap kisimlarinda diisiincelerini

ifade ederken genel olarak samimi bir tutum izledikleri belirlenmistir.

Begen, paylas ve yorum yap 6zelliklerinin yarismalara konu edildikleri (en
cok yorum yapana 6diil verilen yarigsmalar gibi) donemlerde firmalarin ¢ok saglikli
bilgi elde edemedikleri, bu durumun hem genel olarak tiiketicilerin bu dénemlerde
sayfayla normalden fazla ilgileniyor olmalar1 hem de baz tiketicilerin yariyma ve
cekilislere katilmak amaciyla sahte hesaplar a¢cmalar1 yliziinden kaynaklandig

goriilmiistiir.

Sahte hesaplarla yarigma ve cekilislere katilan kisilerin firmalar tarafindan
belirlenip, engellenmedigi taktirde bu uygulamalara gercek hesaplariyla giren
tiketicilerin, bir siire sonra bu durumdan rahatsizlik duymasina, dolayisiyla firma ile
ilgili olumsuz bir algi gelistirmesine yol acabildigi anlasilmistir. Bazi rakip
firmalarin da sahte hesaplar iizerinden firmanin imajmna zarar vermek amaciyla
olumsuz yorumlarda bulunabildigi belirlenmistir. Fakat genel olarak tiiketicilerin
gercek hesaplari ile sayfayr kullandiklar1 begen, paylas ve yorum yap 6zelliklerinden

gelen bilgilerin tiiketicilerin ger¢ek diiglincelerini yansittigi goriilmistiir.

Kullanicilarn, yas, cinsiyet, yasadigi sehir, okudugu okul, ¢alistigi sektor ve
medeni hali gibi pek cok kisisel bilgiyi Facebook’ta paylagsmalarinin, Facebook’ta
hedef kitleye ulasmay1 oldukca kolaylastirdig1 ve firmalarin Facebook reklamlarina

(sponsorlu reklamlar) siklikla bagvurdugu belirlenmistir.
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Tiketicinin sponsor reklamlari tiklamasi i¢in, reklamm ilgisini ¢ekecek bir
metin veya fotografa sahip olmasi gerektigi, tikketici reklama tiklasa bile eger o firma
ilgisi dahilinde degilse, reklamin tiiketiciyi etkilemedigi bu yiizden hedef kitlenin iyi
belirlenmesi gerektigi anlasilmistr. Ayrica, Facebook’ta bir reklama tiklayan
tiketicinin, firmanin hedef kitlesi dahilinde olsa bile, kisa vadede satin almaya donis
oraninin diisik oldugu, bu reklamlarin daha ¢ok tiikketicinin firmayla tanigmasini

sagladig1 ve tiketici nezdinde firma bilirligini arttirdig1 goriilmistiir.

Facebook’ta paylasilan sosyal sorumluluk kampanyalarmin da genel olarak
tiketiciler tizerinde olumlu bir etki olusturdugu fakat dogru anlatilmadig: veya yanhs
bir sekilde sunuldugu taktirde tiiketicilerin olumsuz tepki verebildikleri

belirlenmistir.

Facebook’un tikketicilerin satn alma egilimini artirp artirmadigmin,
magazalar ve online satis seklinde iki baslikta incelenmesi gerektigi, ¢ilinkii

Facebook’un bu ikibaglik lizerinde farkli etkiler ortaya ko ydugu anlagilmigtir.

Facebook’un tiiketicilerin magaza aligverislerinde genel olarak artrict bir

etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Online satin alma konusunda ise Facebook’un tiketicilerin online satin alma
egilimlerini yiikselttigi ve genel olarak tiiketicilerin online aligverislerini artirdigi

goriilmiistiir.

Tiiketicilerin satin alma sonrasi olumlu veya olumsuz tepkilerini Facebook’ta
paylagsma egiliminin, firmayla yliz yiize veya telefonla paylagsma egiliminden ¢ok
daha yiiksek oldugu, tiikketicinin yiiz yiize sdyleyemeyecegi pek ¢cok seyi Facebook’ta
oldukca rahat bir sekilde ifade edebildigi goriilmiistiir.

Tiketicilerin, sikdyetleri veya talepleriyle ilgili yaptiklar1 paylasimlara
firmanin hizh bir sekilde donmesini istedikleri, bu konuda yavas davranan veya
tiketicinin yorumunu dikkate almayan firmalar hakkinda olumsuz bir izlenim
edindikleri goriilmistiir. Tiketicinin kendi yaptig1 yorumlarla ilgilenilmesini istedigi
kadar, sayfada yer alan diger tiiketici yorumlarmnin cevaplanmasini da 6nemsedigi,
tiketicilere cevap vermeyen firmalar1 kendi sayfasmni yonetemeyen firmalar olarak

gorebildikleri belirlenmistir.

96



Sikayetler ile ilgili, frmalarin tiketicilerle zamaninda ilgilenmesi halinde,
sikayeti yapan tiiketicinin olumsuz diisiincelerini yumusatabildigi, sayfay1 takip eden
diger tikketicilerin zihninde de, miisterilerine deger veren bir firma imaj1

olusturabildigi anlagilmistir.

Firmayla duygusal bag kuran veya firmaya begenisi yliksek diizeyde olan
tikketicilerin, firma aleyhinde yazilan yorumlara firmadan 6nce cevap vererek firmay1

savunabildigi gézlenmistir.

Bununla beraber tiiketicilerin satin alma sonrasi tepkilerinin sadece olumsuz
yonde ve sikdyet odakli olmadigi, begendikleri iiriin ve durumlarla ilgili
memnuniyetlerini de sayfada belirttikleri, sadece giincel aligverisleriyle ilgili degil,
daha 6nceden yaptiklar1 bir aligveris veya sahip olduklar1 firma algis1 dogrultusunda

da sayfada diisiince ve begenilerini paylasabildikleri belirlenmistir.

Tiketicilerin satm alma sonrasi siiregte begeni veya sikayetlerini sayfaya
yansitmalarinin sayfayi ziyaret eden diger tiketiciler ile tiiketicinin Facebook’taki
arkadaslarmni etkileyerek firma algis1 ve tiiketici davraniglari tizerinde yOnlendirici

etkisi oldugu anlasilmistr.

Facebook’un tiiketicilerin satm alma davranislar1 {izerindeki etkisinin,
firmanin sektdri, Facebook’ta yaptig1 uygulamalar, kampanyalar ve sayfay1 yonetme
sekillerine bagli olarak degisebildigi, Facebook’ta yiksek takip¢i sayisina sahip
olmanin tek basna tiikketicileri etkilemeye yetmedigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin satin
alma davranislar1 lizerinde olumlu bir etki saglamak isteyen firmalarin, ayn1 zamanda

basarili bir Facebook pazarlama stratejisine sahip olmalar1 gerektigi belirlenmistir.

Miilakatlar neticesinde; firmalarin sosyal medya ve sosyal aglari pazarlama
politikalarinin 6nemli bir pargasi olarak gormedigi ve sosyal aglarla ilgili yapilan
cabymalarin daha cok firmadaki bir ¢aliganin bireysel gayretine bagh olarak
stirdiirtildiigii, bu ¢alisanlarin isten ayrilmasi gibi durumlarda yapilan ¢aligmalarin
yarim kaldigi goriilmiis, firmalarm heniiz sosyal aglar1 etkili bir pazarlama araci

olarak benimseyemedigi sonucuna ulagilmistir.
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EKLER

Ek 1. Miilakat Sorulan

SOSYAL AGLARIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSi: HAZIR GiYIM FIRMALARI FACEBOOK ORNEGI

1.

10.

11.

12.

Firma olarak hangi sosyal aglar1 kullanmaktasmiz? En ¢ok kullandigmiz
sosyal ag hangisidir?

Kurumsal Facebook sayfanizi hangi tarihte agtiniz, herhangibir sosyal medya
ajansiyla calistyor musunuz veya birlikte bir calismaniz oldu mu?

Facebook hedef kitlenize ulasabildiginiz bir mecra mi, sizin i¢in ne kadar
Oonemli?

Facebook sayfanizin basarisini nasil §lgiiyorsunuz?

Facebook’ta bagarili olmak i¢in gereken en dnemli 3 maddeyi swralar misiniz?
Takipgi sayisi sizce ne kadar onemli bir kriterdir, hedef takip¢i sayiniz nedir?
Takip¢i sayismm firmanin imaji ve satiglar ilizerinde nasil bir etkisi
bulunmaktadr?

Facebook'taki ‘begen (like)’ ve ‘paylas’ 6zellikleri, kullanicilarin begenilerini
ogrenmek agisindan sizce ne kadar etkilidir? Kampanya ve iriinlerle ilgili

firma faaliyetlerini yonlendirici bir etkisi oluyor mu?

Facebook'ta sponsorlu bashigi altinda yer alan banner reklamlar kismimna
reklam veriyor musunuz? Sizce etkili bir reklam yontemi midir?

Facebook'un online satiglarmizi arttirict etkisi var mi, dlgiimlendirebiliyor
musunuz?

Ziyaretciler, sayfadaki uygulamalardan hangisini daha ¢ok kullanmaktadir?

Sizce ziyaretgilerin Facebook'ta sayfamizi en ¢ok kullanma neden nedir?
(indirim/kampanyalar1 takip etmek, trendleri/moday1 takip etmek, yeni
tirtinler hakkmda bilgi almak, video izlemek, ¢ekilislere katilmak, miisteri

hizmetleri, firma hakkinda bilgi sahibi olmak vs.)

Facebook'ta herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasi yaptiniz mm?
Tiiketiciler lizerinde ne gibibir etki olusturdu?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Kullancilarin firmayla ilgili Facebook sayfasinda yapmis oldugu sikayetler
ve olumsuz yorumlara yonelik ne tir bir yontem izlemektesiniz, bdyle
durumlarda siireci nasil yonetiyorsunuz?

Olumlu yorumlar diger kullanicilari olumlu, sikayetler ve olumsuz yorumlar
ise olumsuz yonde etkilemekte midir? Olumsuz yorumlar firmanin imajina ve
satiglara zarar veriyor mu?

Sizce su ana kadar yaptiginiz en basarili Facebook ¢alismasi hangisidir?

Genel olarak baktiginizda, sizce Facebook firmanizin satiglarmi arttirmakta
midir?

Firma imaj1 ve misteri baghligi gibi hususlarda nasil bir etkisi
bulunmaktadr?

Facebook'ta en sik karsilagtigmiz sorunlar nelerdir?
Sizce Facebook'un giiclii ve zayif yonleri nelerdir, kisaca anlatr mismiz?

Sizce Facebook’un genel olarak tiiketiciler tiizerinde nasil bir etkisi
bulunmaktad r?
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