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OZET

ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA STRATEJISININ
ONEMI: KONYA ILINDE OTO ALIM SATIM YAPAN ISLETMELERDE SOSYAL
MEDYA KULLANIMINA YONELIK BIR ARASTIRMA

ONAL Mustafa
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danismani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Nisan/2017

Internet teknolojilerinin gelisimi ve internet tabanl sosyal etkilesimlerin etkinlik
kazanmasiyla ortaya c¢ikan sosyal medya, pazarlama iletisimi icerisinde yeni bir
elemandir. Sosyal medya araglarinin pazarlamanin tutundurma elemanlarinin her biri
tarafindan kullanilmaya uygun olmasi, sosyal medyay: bir tutundurma elemanin
icerisinde degil yeni bir tutundurma elemani olarak ele alinmasinin daha dogru olacagi
kanaatini dogurmaktadir. Sosyal medyay:1 iyi kullanan markalarin uygulamalar1 ve
tilketici kitleleri ile iletisimleri incelendiginde, tiiketici sikayetlerine ¢oziim aramaktan
iriin tanitimina, kampanya duyurularindan o6zel uygulamalara, ilgili tanitict link
yaymlamadan {iriin kullanim bilgilerine pek ¢ok alanda sosyal medyay1 kullandiklari
goriilmektedir. Sosyal medya, kanallarinin etkililifi ve mesaj igeriginin serbestliginden
dolay1 isletmelerle ilgili pek c¢ok alanda etkili olabilmektedir. Tiiketicilerle birebir
iletisim ortamimin saglanabildigi, isletmenin pazarlama etkinliklerine yon verebilen
medya ortammi dogrudan pazarlama yaklasimi igerisinde degerlendirmek eksik
kalacaktir. Bir iletisim araci olarak sosyal medyanin tutundurma karmasi igerisinde yeni
bir eleman olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi daha isabetli goriilmektedir

Pazarlama yoneticileri agisindan sosyal medyada yer almanin kaginilmaz oldugu
glinlimiizde, sosyal medya uygulamalarinin etkin bir sekilde kullanilmasi énemlidir,
aksi takdirde isletmeler agisindan zaman ve para kaybmma neden olur. Etkin
kullanilabilmesi i¢in, oncelikle isletmelerin sosyal medyada yer alma amaclarmi iyi
belirlemeleri ve bu amaclara uygun uzun vadeli siirdiiriilebilir sosyal medya stratejileri
ortaya koymalar1 ve uygulamalar1 gerekir. Daha sonra uyguladiklari stratejilerin
amaglarma uygun sonuglar dogurup dogurmadigini 6lgmeleri gerekir. Isletmeler etkinlik
Olglimiinde daha ¢ok yatirnmin getirisine odaklanmaktadir. Fakat sosyal medyaya
yatirim getirisinin 6l¢limiiniin net rakamlara doniistiiriilmesi oldukca zordur, bu nedenle
etkinlik 6l¢iimii olarak bakmak daha dogrudur.

Bu kapsamda, calismanin birinci bdliimiinde, sosyal medya kavraminin
kuramsal cercevesinden ve geleneksel medyadan farklarindan bahsedilmektedir. Daha
sonra sosyal medyanin etkilerine deginilerek konu genisletilmis ve pazarlama siireci
agiklanarak boliim tamamlanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde se¢ilen otomobil alim



satim1 yapan igletmeler drneklemi gergevesinde analitik inceleme yapilmis ve iiclincii
boliimde yapilan inceleme yorumlanarak galisma sonuglandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, isletmeler icin Sosyal
Medya



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGY FOR
ENTERPRISES: AN INVESTIGATION ON THE USE OF SOCIAL MEDIA IN
OPERATING SECTORS WHO PURCHASED AUTOMOBILE PURCHASES IN
KONYA

ONAL Mustafa
Master Of Business Management Department
Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
April / 2017

Social media, that arised after improving internet technologies and gaining
efficiency of internet based interactivities, is a new element in marketing
communication. The fact that marketing of social media tools is suitable for use by each
of the promotional staff leads to the belief that social media should be treated as a new
retention element within a promotional element. When the applications of brands that
use social media well and their communication with consumers are examined, it is seen
that they use a lot of social media on the product usage information from product
announcements to campaigns, product announcements from campaign announcements,
and product announcements. Social media can be influential in many areas of business
because of the effectiveness of channels and the freedom of message content. It would
be incomplete to evaluate the media environment that can direct the marketing activities
of the operator, in which direct communication with the consumers can be achieved, in
direct marketing approach. As a means of communication, social media is considered
and evaluated as a new element within the surplus of revenues.

Nowadays it is inevitable to be involved in social media in terms of marketing
managers, it is important to use social media applications effectively, otherwise it will
cause loss of time and money in terms of businesses. In order to be effectively used, it is
necessary first to establish the objectives of enterprises in social media and to put
forward and implement long-term sustainable social media strategies in line with these
objectives. It is then necessary to measure whether the strategies they have implemented
have produced appropriate outcomes for their purposes. Businesses focus on bringing
more investment in efficiency measurement. However, it is rather difficult to translate
the measurement of investment return into social media into net figures, so it is more
accurate to look at it as an activity measurement.

In this context, in the first part of the study, the theoretical framework of the
social media concept and the differences from the traditional media are mentioned.
After that, the subject was expanded by referring to the effects of social media and the
marketing process was explained and the section was completed. In the second part of
the study, an analytical study was carried out within the framework of sampling of

Vi



selected automobile buyers and sellers, and the study made in the third part was
interpreted and ended.

KeyWords: Social Media, Social Media Marketing, Social Media for Corporates.
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GIRIS

Bundan yiiz yil oOnce, Biiyilk Savas’in ortasinda insanlarin Dbirbiriyle
haberlesmek icin kullandiklar1 araglar1 bir diisiiniin. Patentleri alinmis, prototipleri
yapilmis olmasina karsin, heniiz diinyada yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmayan
yandan ¢evirmeli telefonlarin sadece telli hatlar {lizerinden komutanlar tarafindan
ordularin bir yerden bagka bir yere sevk edilmesinin emirlerinin verilmesi, ya da zengin
ailelerin evlerinde birbirleriyle haberlesmelerinin saglanmasi i¢in kullanildigi;
telgraflarin devlet daireleri arasindaki miithim bilgilerin mors alfabesiyle aktarim ig¢in
kullanildig1 bir donemde, evlerin pek azinda Marconi tarafindan gelistirilen radyolarin
dinlenebildigi bir donemden, insanlarin mutfak ihtiyaglarini bile internet {izerinden

verebildigi bir doneme, 151k hiziyla gelmis bulunmaktay1z.

Bunun en onemli sebeplerinden birini Diinyanin gectigimiz yiizyilda
durmaksizin kanli savaglardan ge¢cmesi ve teknolojik gelismelerin ¢ogunun oniinii
savaslarda one ge¢mek adina yapilan bilimsel buluslarin agmasi olarak sdylemek ne
yazik ki yanlis olmayacaktir. Sanayi devriminden itibaren gergeklesen bilimsel buluslar
diinyada 0zellikle iletisim, enerji ve ulastirma sektorlerinin evrim gecgirmesini
saglamistir. Gegirilen evrimin yaninda insanlarin bu sektorleri de araliksiz ve yogun
olarak kullanmasi ve bu alanlarda duyulan yeni ihtiyaclar ile ortaya ¢ikan taleplerin
sirekliligi gelisimin oldukca kisa zamanda siiratle ger¢eklesmesini saglamistir. Web 2.0
teknolojisinin ardindan Internet’in diinyaya hizla yayilmasi insanlarin hayatinda ve
belki de insanlik tarihinde yeni bir cagin baslamasina neden olmus durumdadir. Hatta
belki de bundan 50 yil sonra basladigi diisiiniilen ve heniliz adi konmayan bir ¢agin

basladigi bulus olarak internet sayilacaktir.

Bu getirilerin kendini en ¢ok gosterdigi hareket alanlarindan biri de bilgilerin bir
yerden bir yere aktarilmasiyla gergeklesen agizdan agza ve cesitli tekniklerin ya da
gorsellerin destegiyle hazirlanan ve Internet yoluyla bulasan reklam alanlaridir. Bu
reklamlarin destegiyle de bir¢ok kurumun daha 6nce radyo ve televizyonlar araciligiyla
sagladigindan ¢ok daha hizli, yogun miktarda ve genis kitlelere pazarlayabildigi

mecralar dogmustur.



Bu c¢aligmada sosyal medyada pazarlamanin oto alim-satimi yapan isletmeler
acisindan Onemini, bu isletmelerdeki calisanlarin sosyal medya pazarlamaya yonelik
alg1 diizeylerinin belirlenmesi ve sosyal medya pazarlamaya yonelik algilar1 etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaclanmastir.

Calismamiz {i¢ boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliim literatiir taramasi
olup sosyal medya pazarlamanin kavramsal cercevesi incelenmistir. ikinci boliimde
Konya ilinde faaliyet goOsteren otomobil alim satim isletmeleri Orneklemindeki
arastirmanin yontemi anlatilmistir. Son olarak iigiincii boliimde ise anket sonuglari

degerlendirilmis ve elde edilen bulgular ve bulgulara iligkin yorumlar paylasilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KURAMSAL CERCEVE

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya genel anlamda kisi kurum ya da kuruluslarin zamana baglh
olmaksizin, imkan dahilinde internet, intranet gibi birbirlerine baglanabildikleri, yayilan
bilgiye erisebildikleri ve her tirli duygu, diisiince ve bilgi paylasiminda

bulunabildikleri durumlar butiinudir.

Sosyal medya kavramina giris yapmadan 6nce medya kavraminin agiklamasinin
yapilmasi uygun olacaktir. Bu baglamda medya, Latince orta anlamina gelen “medium”
kavraminmn ¢ogul hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ilk kullanimlari anatomi ve
zoolojide goriilen “medium” kelimesi linguistik bilimi i¢erisinde ¢ogul bir hal kazanmis
ve oOnce “medius” daha sonra “media” halini almistir (Perseus Encyclopedia,
1999:theme “media”).Medya dendiginde akla ilk olarak televizyon, gazete, radyo ve
benzeri kitle iletisim araglar1 gelmektedir (Goneng, 2004: 33). Ne var ki insanlarin
camdan cama birbirlerine verdikleri haberler bile medya kavrami igerisinde islenebilir.
Sosyal medya internetin gelisimiyle birlikte bu iletisimin geldigi son nokta olarak

diistiniilebilir.

Sosyal medyanin karakteristik Ozellikleri Mayfield (2008) tarafindan soyle

acgiklanmaktadir:

Katihm: Sosyal medya katilimcilar1 katki ve geri donlis yapmak konusunda

tesvik eder. Boylece medya ve okur arasindaki ¢izgi bulaniklasir.

Acikhk: Birgok sosyal medya servisi katilima ve geribildirime aciktir.
Kullanicilar1 oylamaya, yorumlamaya ve bilgi paylasmaya tesvik ederler. Nadir

durumlar haricinde erisime engel yoktur.



Diyalog: Geleneksel medyanin tek yonlii yayin anlayiginin tam aksine sosyal

medya cift yonlii iletisimi esas kilar.

Toplum: Benzer ilgi alanlar1 olan kullanicilarin internet ortaminda bir araya

gelerek olusturduklari topluluklara oldukga hizli ve etkili iletisim imkan1 sunar.

Baglantihllik: Sosyal medya siteleri kendi icinde baglantiya sahiptir ve bu

baglant1 sayesinde beslenirler.

Sosyal medya kavraminin daha rahat anlasilabilmesi i¢in baz1 terimlerin tanimini
yapmakta fayda vardir. Bu kapsamda terminolojik olarak “ag” anlamina gelen Web
terimi ilk olarak 1989 yilinda ortaya ¢ikisindan kisa bir siire sonra Tiirkge karsilig
diinya ¢apinda ag olan WWW (World Wide Web) tabiriyle diinyaya tanitilmistir. Bu ag
sistemine Web 1.0 da denilmektedir. Web 2.0 ise anlik iletisim ile elde edilen es
zamanlt bilgi aktariminin gergeklestirildigi ve kullanicilarin girdi yapabildikleri dijital
ortamlarin gelismesine zemin hazirlayan bir platform seklinde agiklanabilir (Vural vd.,

2010: 33-49).

Sosyal medya, Web 2,0’in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli
bilgi paylasimindan, ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina erismeyi saglayan
medya diizenidir. Bununla birlikte sosyal medya bireylerin http, https ve World Wide
Web (www) tizerinden etkilesimde bulunduklar iliskiler biitiiniidiir. Aglar, bireylerin
karsilikli icerik ve enformasyon paylasimini saglayan siteler ve aplikasyonlar sayesinde
istenilen igeriklere erisebilmektedir. Ying (2012) sosyal medya kavramini kullanicilarin
kendi iceriklerini belirledigi, paylastigi ve yaymladigi her tiirlii online platform olarak
tanimlarken, Karahatay (2012) da bireylerin duygu ve diislincelerini 6zgiirce ifade
edebildigi bir alan olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, kullanicinin ayn1 zamanda

birey ya da kurum olabilmesidir (Oguz, 2012: 11).

Sosyal medya kavramui ise ortada duranin sosyal gevreyi olusturan edimler yani
bireyler tarafindan paylasilmasi sonucu agiga ¢ikmis bir kavramdir. Kavram ilk olarak
Shipley tarafindan (2005) ¢evrimigi iletisim, enformasyon, destek, katilim ve igbirligi
saglayan tiim araglar ifade etmek amaciyla kullanilmistir (Hayta, 2013: 67).



Glinlimiizde “Sosyal Medya” terimi yerine “Sosyal paylasim siteleri”, “Sosyal
ag” ve “Sosyal web” kavramlar1 da ikame edebilmektedir. Ancak en uygun goriineni
tiim bu kavramlar1 kapsayan sosyal medya teriminin kullanilmasidir (Akt.: Olgun, 2015:

486).

Bununla birlikte en kapsamli tanimiyla sosyal medya, ag diizenegi kullanilarak
kisi tlirevli girdilerin olusturulmasina imkan saglayan ve bu niteligiyle her an
ulasilabilen, bireyleri birbirine baglayan ve enformasyon paylasimina firsat sunan

internet tabanli uygulamalardir (Akt.: Sonmez, 2016: 3).

Diinyada yaklasik 3,5 milyar insan internet kullanmaktadir. Bunlarin da yaklasik
2,3 milyar kadar1 en az bir sosyal medya hesabina sahiplerdir. Ulkemizde ise 2 saat 32
dakika kullanim ortalamasiyla 42 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (We
are Social, 2016). Bu baglamda sosyal medya gerek geri besleme gerekse sinirsiz
paylasim imkaniyla iiretici ve okuyucu arasinda oldukga net, etkili ve basit bir iletisim
olanagr sunmaktadir. Bu Ozelligiyle alisilagelmis iletisim kaynaklarindan kesin

cizgilerle ayrilmaktadir.

1.2. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Sosyal medya, geleneksel medyaya nazaran bazi farkliliklar ortaya koyar ki
bunlar giinlimiizde sosyal medya ilizerinde seyreden dijital marka iletisimi ile markalarin

hangi nedenlerle sosyal medyada tanitilmasi gerektiginin de sebeplerini agiklamaktadir.

Sosyal medyada reklam hedefi geleneksel medyayla karsilagtirildiginda ¢ok
daha keskindir. Ornek verilecek olursa bir kurumun hedef kitlesinde 25-40 yas grubu,
evli, kadin, lise mezunu, popiiler miizige ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak bu
hedeflemelerin tamamini sosyal medya mikro bloglar1 iizerinden tanitimlar yaparak
dogrudan bu kisilere ulagilabilir. Geleneksel medyadan ziyade yalnizca bu
hedeflemedeki kitleye ulasildigindan dolayr hem maliyet hem zaman tasarrufu elde

edilmis olur ancak geleneksel medyada reklam veren bir sirket hedefleme olarak en



fazla TV kanali, reklam saati, program, dizi, film hedeflemesini izlenme oranlari
gostergesinde yapabilir. Glinlimiizde izlenme oranlari {ilkemizde de net bir bi¢cimde
Olclilemedigi i¢in geleneksel medyada tanitim yapan sirketlerin aklinda stirekli “’acaba

dogru hedeflemede miyim?’” seklinde bir soru yer almalidir (Alankus, 2005: 120).

Sosyal medyada yatirim geleneksel medyaya gore daha diisiik maliyetlidir. Bir
blog veya sosyal medya hesab1 agan tiim kullanicilar sosyal medya vasitasiyla yayin
yapabilir. Bu kisiler, iirettigi veya paylastig1 igerigin niteligine ve cazibesine gore biiylik
kitlelere ulagabilir. Bu tarz kullanicilar sosyal medyada “fenomen” olarak
isimlendirilmektedir ve dijital marka iletisimi yapan veya yapmayi diisiinen kurumlar
bu kullanicilarin etki alan1 genisligi vasitasiyla reklam veya mesajlarin1 yaymak ya da

herhangi bir alg1 degisikligi olusturmak istemektedir (Lister ve ark., 2009: 79).

Geleneksel medyanin enstriimanlarini, baska bir deyisle bir gazetenin kosesini
ya da reklam alanin1 kullanmak i¢in belli bir statiide, belli bir egitim diizeyinde olmak
veya belli bir yatinm yapmak gerekmektedir. Ancak sosyal medyada yukarida da
aciklandig1 iizere yaymn yapmak isteyen herkes yer alabilir. Bir egitim seviyesi
gerekliligi yoktur. Ne var ki bu durum sosyal medyada ¢ogu zaman bilgi kirliligine yol

agmaktadir.

Geleneksel medyada bir haber yayinlandiktan itibaren artik degistirilemez
yalnizca daha sonra diizeltme ya da Oziir yazis1 yayimlanabilir. Ancak durum sosyal
medyada bdyle degildir. Bir hesap iizerinden yazilan neredeyse her yazi, resim, video,
bilgi hemen giincellenebilir, degistirilebilir ya da yayindan kaldirilabilir (Stratten, 2012:
23).

Geleneksel medya kullanicilari, herhangi bir haberin yazariyla eszamanl iletisim
kuramaz. Okur, yazara elektronik posta gonderip yalnizca kendisi ve yazar arasinda bir
etkilesim olacak sekilde iletisim kurabilir. Ancak sosyal medyada kullanici, herhangi bir
kisinin ya da haber kaynaginin yazisina kendi yorumunu ekleyerek hesabinda
paylasabilir, yazinin altina yorumunu ekleyebilir ve hatta tiim hesap arkadaglarinin
haberdar olmasin1 saglayabilir. Boylece haber kaynagi i¢in ekstra maliyet olugturmadan

herkes bir kez sahip oldugu bilgisayar ve cep telefonlar1 ile haberin kaynagi olmasa bile



haberin dagitiminin kaynagi olabilir. Geleneksel medyada iicretini vererek temin edilen
bir gazete veya dergide yer alan bir habere erisim saglamanin diginda bu haberin
yayilmasi ya o basili medya unsurunun bir bagkasi tarafindan tekrar satin alinmasi ya da
elden ele dolasmasiyla miimkiin olacaktir. Ucret faktorii agisindan bakildiginda bir
internet hesabia sahip olabilmek adina periyodik olarak verilen maliyetler haber
kaynaklarina erisim maliyeti olarak goriiliip geleneksel medyadan unsur agisindan bir
fark olmadigimi akla getirebilir. Ancak sosyal medyada internet erisimi yalnizca haber
kaynaklarina erisim saglamamakta ve bununla birlikte oyun, aligveris ve benzeri diger

uygulama ihtiyaglarina cevap verebilmektedir.

Geleneksel medyada yayimlanan bir habere tepki uzun zaman sonrasinda
gelebilmektedir. Bu da geleneksel medyanin ne kadar biiyiik 6l¢iide statik bir yapida
oldugunu gozler dniine sermektedir. Ancak ayni haber hangi medya tipinde yayinlanirsa
yayinlansin bu habere sosyal medyada aninda tepki verilebilir. Tepki amaciyla yazilan

yazilar sosyal medya hesaplarinda sinirsiz defa paylasilabilir.

Sosyal medyay1 geleneksel medya kavramindan c¢ok net ayiran ve sosyal
medyay1 avantajli kilan en 6nemli 6zellik sosyal medyanin ¢ift yonlii olusudur. Yani
kisi haber kaynagindan aldig1 bilgiyi sadece gézlemlemez ayn1 zamanda geri besleme
yapabilir, konuya dahil olabilir ve hatta katki saglayabilir. Bu yoniiyle sosyal medya
sayesinde haber kaynagi ayn1 zamanda tiim kullanicilardir. Boylece bilgi eskisinden ¢ok
daha hizli evrensellesebilmektedir. Bununla beraber sosyal medyanin geleneksel
medyadan farklarinin Woodall ve Colby (2011: 23)’nin penceresinden incelenirse su

maddelerle karsilagilir:

o Kisilerin her ne zaman isterse kendi 0zgiir iradesiyle sosyal medyaya katilim
saglayabilmesi,
. Insanlarin diisiincelerini, bilgi ve tecriibelerini birbirleriyle paylasma istegine

sosyal medyanin cevap verebilmesi,
. Sosyal medyanin bir konu hakkindaki soru isaretlerine konuyla ilgisi olan
bilirkisilerin birbirinden bagimsiz olan tiim fikirlerinin senteziyle cevap

verebilmesi,



. Sosyal medya sayesinde ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin birbiriyle

kolaylikla iletisim kurabilmesi.

Bununla beraber genel medyanin {ireticiden genele olan tek yonlii aktarim
mantigiin disina ¢ikip etkilesimli bir iletisim saglamasi, bu iletisimi es zamanl
saglayabilmesi, iceriklerin kolayca diger igeriklerle birlestirilip paylasilabilmesi ve ¢ok
farkli ilgi alanlarin1 kapsamasi sosyal medyay1 cazip kilar (Akt.. Sonmez, 2016: 7).
Sosyal medya ayni zamanda network ortamini saglayarak milyarlarca bilgisayarin
birbiriyle es zamanli temas kurmasina imkan sunmustur. Cagimizda iletisimin zirvesi
olarak tanimlayabilecegimiz bu durumu gelencksel medyayla saglamak imkansizdir. Bir
sosyal medya girdisi diinyanin herhangi bir cografyasmna c¢ok kisa bir siirede
ulagabilmekte bdylece sinirlar ortadan kalkmaktadir. Sosyal medyanin ayni zamanda
kullanicinin stiinligi niteligi vardir. Kullanicilar bu sayede tam olarak istedigi lirlinii
elde edinceye kadar talep etmeye devam edebilir ve bu durum ireticinin pazarlama
stratejisindeki arz-talep dengesini yeniden yapilandirmasiyla sonuglanmistir(Karabulut,
2009:90-94).

Tablo 1. Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Karsilagtirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Tek yonlii iletisim saglar Cift yonlii iletisim saglar

Kapal1 bir sistemdir Acik bir sistemdir

Bulaniktir Seftaftir

Kitlesel pazarlama aracidir Birebir pazarlama aracidir

Arz edenin kendisiyle ilgilidir Kullanicinin kendisiyle ilgilidir
Profesyonel bir icerige sahiptir Marka ve kullanict tiirevli igerige sahiptir
Gosterisli bir igerigi vardir Durumu yansitan gergek bir icerigi vardir
Ucret karsilig1 istifade edilir Ucretsiz istifade edilir




Tablo 1 Devam

Olgiimii reyting ya da tirajlar
tizerinden yapilmaktadir

Olgiimii  etkilesim  miktarlar

yapilmaktadir

uzerinden

Unlii aktorleri vardir

Tum kullanicilar aktordir

Ekonomik karar verme diizeni

Katiliml1 karar verme diizeni vardir

vardir

Kontrollii bir iletisim barindirir Yapilandirilmamis bir iletisim barindirir

Zamanlanmis igerik iiretimi vardir | Gergek zamanli igerik tiretimi vardir

Yukaridan
benimsenmistir

asagiya strateji | Asagidan yukariya strateji benimsenmistir

Bigimsel bir dil kullanilmaktadir Giinliik konusma dili kullanilmaktadir

Pasif katilim s6z konusudur Aktif katilim s6z konusudur

Kaynak: www.hausmanmarketingletter.com

Isletmeler acisindan diisiiniildiigiinde tiim bu farklar tiiketicinin kendisini daha
rahat, giivende ve kendi kontroliinde olan bir platformda hissetmesini saglayip
pazarlama stratejisinin tiiketici psikolojisi boyutunda sosyal medyanin geleneksel

medyaya gore daha etkili olmasina zemin hazirlar.

1.3. SOSYAL MEDYANIN GELIiSiMi

Insanlar var olmaya basladigi antik dénemlerden itibaren haberlesmeye ve
birbirleriyle iletisim kurmaya ihtiya¢ duymuslardir. Bu anlamda medyanin tarihsel
gelisimi magara duvarlarindaki resimlerden giinliimiiz

teknolojisindeki  sinyal

sistemlerine dek uzanan bir yol izler.

[letisim terimi elektrik ¢agindaki “Bilgi hareketi” kavramina déniismeden 6nce,
yollar ve kopriler, deniz rotalari, nehirler ve kanallar yoluyla baglanti kurmak
anlaminda kapsaml1 bir kullanima sahipti (McLuhan, 2001: 97). insanlik tarihinde farkli
bir haberlesme ve iletisim aginin ilk 6rnekleri olarak Eski Misir’daki resmi gazetelerle
M.O. 59°dan itibaren Antik Roma Imparatoru Julius Caesar’m Roma Senatosu’na
hazirlattig1 ve halki imparatorluk giindemi hakkinda bilgilendirme amaci tagiyan Acta

Diurna gosterilebilir (Wright, 2016:145-160).




Haberlesme amaciyla g¢aglar boyu giivercinler, duman, bayraklar ve ulaklar
kullanilmis ancak insanlarin konusma ihtiyact arttik¢a ve irtibat kurmak istedigi ¢evre
genisledikge iletisim gayretleri de daha karmasik hal almistir(Medoff ve Kaye, 2011: 1).
Bu sebeple haberlesme alaninda yeni arayislara girilmis ve iletisimi daha {ist seviyelere
tasiyabilmek icin c¢ok fazla sistem gelistirilmistir. Bunlardan en Onemlisi sliphesiz
matbaanin bulunmasi olmus ve bdylece yazili iletisimde yeni bir donem baglamistir.

Bununla birlikte iletisim alanindaki gelismeler kronolojik olarak su sekilde siralanabilir:

Tamtam; Tamtamlarin ge¢misi yazili tarihten ¢ok daha Oncesine
dayanmaktadir. ilk insanlar muhtemelen tarihin en eski c¢alg1 aleti olan tamtamlarla
sifreli vuruslar yaparak kabileler arasi iletisim saglamaktaydi. Bu amacgla tamtamin

Afrika’da gliniimiizde dahi kullanildig1 bilinmektedir.

Dumanla Haberlesme; Kronolojik olarak Kizilderili zamanlarina rastlayan,
insanlarin ates yakip dumanin birkac¢ saatte ylizlerce kilometre mesafeye ulagsmasini
saglayarak haber gondermeyi sagladiklari bilinen en eski iletisim yontemlerinden biri
olan dumanla haberlesmenin Orneklerine de giiniimiizde hala rastlayabilmek

mumkuindiir.

Telgraf; Calisma prensibi bir elektromiknatisin bataryaya baglanarak bir devre
olusturmas1 olan telgraf 1837 senesinde Samuel Morse tarafindan icat edilmis 1844
yilindan yakin zamana kadar bir haberlesme vasitasi olarak kullanilmistir (Akt.: Kogak,

2011: 42)

Daktilo;19.yiizyilin ilk yarisinda patenti alinmasma karsin 1870°li yillarda
kullanimina baglanan daktilo bugiinkii halini 20.yiizyilin ilk c¢eyreginin sonunda
almistir. 1930°da seri lretimine gecilmesi ve piyasalarda tutunmasinin ardindan
kurumlar tarafindan neredeyse gilinlimiize kadar ulasmistir. Bilgisayar devriminin
gerceklesmesinden sonra giiniimiizde artik sadece koleksiyon amacli kullanimlar
mevcut sayilabilmektedir. Daktilo belki bilgisayarin degil ama bilgisayarda yazi

yazmaya yarayan klavyenin atasi olarak gosterilebilir.
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Telefon; Graham Bell tarfindan1875 yilinda yapilmis bu biiyiikk icat, ses
dalgalarmin havaya yaydigi titresimin bir huninin i¢indeki demir levhaya carpip
olusturdugu hareketten yararlanir. iletisim tarihin en &nemli buluslarindan biri olan

telefon giliniimiize dek stirekli geliserek buglinkii halini almistir.

Fonograf;1887 yilinda Alman mucit Emil Berliner tarafindan ilk patenti alinan
fonograf bilinen ilk ses kayit cihazidir. Fonografin ilk yaraticilarindan biri de Thomas
Alva Edison’dur.

Radyo; Ses dalgalarin1 elektrik dalgalarina doniistiiren ve Hertz dalgasi adi
verilen bu elektrik dalgalarin1 atmosferden derleyip ses dalgasina c¢eviren ve bdylece
¢ok uzak cografyalara haber iletmeyi miimkiin kilan radyo 1896 senesinde Marconi

tarafindan icat edilmistir.

Faks makinesi; Tirkce karsiligi belgegecer olan faks kelimesi Latincede
kopyalamak anlamina gelen Facsimile kelimesinin kisaltmasidir. 1843 te Alexander
Bain’in var olan telgraf hatlarindan yararlanarak telgrafin karsi tarafa gonderdigi
sinyalleri otomatik olarak bir kagida yazmasi i¢in tasarladigi ve posta teskilatinda
kullanilan bir aktarim cihazidir. Bu cihaz yillar icerisinde gelistirilmis ve bugiinkii
tasarimma 1924 yilinda Radio Corporation of America (RCA) sirketi tarafindan
ulastirilmis ve yine ayn1 yil New York’tan Londra’ya ilk fotograf aktarilmistir.

Televizyon; Sesin ve goriintiiniin bir arada elektromanyetik dalgalar sayesinde
aktarilabilmesi 1926 yilinda televizyonun kesfi ile gerceklesmistir. Temel calisma
prensibi 151k enerjisi ile elektrik enerjisi arasinda aktarim olan televizyon iletisim

tarthinde oldukga onemli bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgisayar; Bilgisayar matematiksel ve mantiksal islemleri hizli ve hatasiz
sekilde yapabilen ve ayn1 zamanda bilgi depolayan bir makinedir. Ikinci Diinya Savasi
sirasinda Amerikal iki bilim adami olan J. Eckert ve Mauchly tarafindan askeri amagl
olarak yaklagik dért yilda icat edilen ilk bilgisayar 30 ton agirhgindaydi ve 167m? likbir
alan1 kaplhiyordu. ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer) ad1 verilen
bu bilgisayarin yaklagik maliyeti 500.000 dolardi. Ticari manada satisa sunulan ilk
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bilgisayar UNIVAC, 1952 yilinda yapilmis ve 1958 yilinda bilgisayar yapiminda
lambali teknolojinin yerini transistorlerin almasiyla yeni bir kusak baslamistir. Elektron
tiiplerinin yerini alan transistorlerin daha sonra yiizlercesi bir araya getirilerek entegre
devreler yaratilmistir. En son teknolojide kullanilan mikrogipler ise entegre devrelerin
birlestirilip kiiciiltiilmesiyle olusturulmustur. Gilinlimiizde bilgisayarlar cebe sigacak
kadar kiiciiltiilmiis ve bugiin insan yasamini en ¢ok kolaylastiran teknoloji oldugu
distiniilmektedir. Bilgisayarlar artik hayatimizin her alaninda etkin bir sekilde

kullanilmaktadir (Akkoyunlu, 1998: 34).

Cep telefonu; Ik mucidi Motorola’da miihendis olarak ¢alisan Martin Cooper
olan cep telefonu 1973 yilinda tasarlanmistir (Cooper, 1975). Bu cep telefonunun
agirhigr bir kilogramdan fazladir ve tam dolu bataryayla en fazla yirmi dakikalik bir
goriisme yapilabilmektedir. Motorola 1983 yilinda Dynatac 8000x model cep
telefonunu satisa sunmustur. Piyasaya sunulan ilk cep telefonu olan Dynatac 8000x, 800
gram agirligindadir ve yalmizca LED gostergesi vardir. Cep telefonuyla ilk kisa mesaj

ise 1992 yilinda gonderilebilmistir.

Internet; Internet'in ortaya cikist Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma
Bakanhigi'min arastirma ve gelistirme kolu olan 'Savunma ileri Diizey Arastirma
Projeleri Kurumu'na dayanmaktadir. 1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanligi
bilgisayar bilimlerini ve c¢esitli askeri aragtirma projelerini desteklemek i¢in Paket
Anahtarlamali Ag" olusturmaya baslamis ve bu ag, ABD'deki iiniversite ve arastirma
kuruluslarinin degisik tipteki bilgisayarlarini da icererek biiylimiistiir. Bu siiregte ag i¢in
bir protokol seti gelistirmek amaciyla Stanford Universitesi'nde 1973 yilinda bir internet
working projesi baslatilmistir. ilk e-posta adres formati ve telnet protokoliiniin “Request
For Comments” dokiimani1 1972 yilinda; FTP protokoliiniin “RFC” dokiiman1 1973
yilinda yaymlanmigstir. Yerel alan ag1 protokolii olan “Ethernet”, ilk kez 1974 yilinda
Harvard Universitesindeki bir dgrenci tarafindan ortaya konulmus, ilk anda yeterince
analitik olmadig1 gerekgesiyle reddedilmis, fakat daha sonra ilave edilen 6zellikleri ile
tiniversite tarafindan kabul gérmistiir. 1977-1978 yillarinda Ethernet ve “Transmission
Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP)” iizerinde yapilan ¢aligmalar sonrasinda

gelistirilen protokol 1980 yilinda ARPANet iizerinde kullanilmaya baslanmis ve bu
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sayede aga bagh bilgisayarlar arasindaki iletisim kolay bi¢imde yapilmaya baslanmistir.
Daha sonra 1983 yilinda tiim ARPANet ag1 iizerinde kullanilmakta olan “Network
Control Protocol”den TCP/IP’ye gecilmis ve aym yi1l TCP/IP, ARPANet'i de igeren
Savunma Bakanlig1 Internet'inde kullanilmak {izere standartlastirilmistir(Aydin, 1996:

7-11).

1984 yilinda Unix isletim sistemi ticari olarak kullanilmaya baglanmasiyla
birlikte, ayn1 yil TCP/IP Unix iizerinde ¢alisir duruma gelmis, Unix ilizerinde DNS ile
ilgili ¢alismalar baglatilmistir. DNS caligmalarinin tamamlanmasi 4 yil gibi uzun bir
stirece yayilmistir. 1986 yilinda Internet erisimi i¢in 56 Kbps omurga iizerinde NSFNet
kurulmus, ticari kullanimlar disindaki tiim kullanicilarin kullanimina agilmistir. E-mail,
FTP ve Telnet protokollerinin standartlart olusturulmus, teknik olmayan kisiler
tarafindan kolay kullanilir sekle doniistiiriilmistiir. Internet’in ilk kullanicilar
Uiniversiteler, arastirma kurumlar1 ve kiitliphanelerdir. Kurulan ag iizerinde bilgi
paylasimina yonelik calismalar 1989 yilinda baslamistir. FTP sitelerinin arsivlerinin
olusturulmasina ve bilginin Internet iizerinde paylasilmasina olanak saglayan Archie
sistemi, 1989 yilinda Montreal McGill Universitesinde gelistirilmis ancak USA ve
Kanada arasindaki trafigin yarisim1 Archie’nin olusturmasi nedeniyle iiniversitedeki
sistemin yiikii artinca tniversite Archie’yi dis erisime kapatmistir. Ayni yillarda
Thinking Machines Corp. tarafindan veri tabanlarindaki dosyalarin indekslenmesine ve
Internet lizerinden tarama yapilabilmesine olanak saglayan Wide Area Information
Server gelistirilmistir. Daha sonra, 1991 yilinda Minnesota Universitesi'nde Internet
tizerindeki bilgilere ve dosyalara bir menii sistemi araciligiyla erisilmesini saglayan ve
istemci-sunucu mimarisi lizerinde ¢alisan “Gopher” sistemi gelistirilmis, bunu sirasiyla
Veronica (Very Easy RodentOriented Netwide Index to Computerized Archives),
JUGHEAD (Jonzy's Universal Gopher Hierarchy Excavation And Display) sistemleri
izlemigtir. Ote yandan, Internet iizerindeki bilgilere kolay ve hizli erisimin
saglanabilmesi amaciyla 1989 yilinda CERN’de bir baska calisma baslatilmistir. Bu
calisma daha sonra 1991 yilinda World Wide Web protokolii adi altinda kullanilmaya
baslanmigtir. 1993 yilinda “National Center For Supercomputing Applications”

tarafindan bu protokol iizerince calisan grafik ara yiizlii bir yazilim olan “Mosaic”
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gelistirilmis, bu tarayictyr daha sonra Netscape gibi tarayicilar izlemistir(Giicdemir,

2003: 371-378).

Sosyal medya kavramina gegis seriiveni 1979 yilinda baglamistir. Jim Ellis ve
Tom Truscott “Usenet” adi verilen, diinya c¢apindaki internet kullanicilarina ileti
gonderme imkani sunan bir tartisma platformu kurmus ve bu gelisme bir anlamda
medyanin miladi olmustur. Ote yandan, bugiin bizim sosyal medya dedigimiz kavram
1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson’un, ¢evrimici gilinliik yazan bireyleri bir ¢ati
altinda toplayan “Open Diary Web” sitesi ile gerceklesmistir. Aymi yil algoritma
diizenleriyle hayatimiza giren “Log” kavraminin web ile birlesmesi sonucunda ortaya
atilan “Weblog” teriminin “We blog (blogluyoruz)” olarak ayrilmasi sonucunda “Blog”
terimi de literatiirde yerini almigtir. Gliniimiizde bile her gecen saniye internet hizinda
tyilestirme calismalarinin yapildigir platformlarda, “Broadband” ve “Band width”
alanindaki ¢alismalar sonucunda gelinen noktada erisilen diizeylerde ilk adimlar1 2003
yilinda “MySpace” ve 2004’te “Facebook” ile atilan blog, mikroblog ve forum siteleri
sayesinde (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60) sosyal medya olusum asamasi olaganiistii bir
evrim igerisine girmis, hem her tiirlii etkilesim hem de yeni nesil pazarlama ve

reklamcilik stratejilerinde ¢1g1r agan bir seviyeye erigmistir.

1.4. SOSYAL MEDYAYI FARKLI KILAN DiGER FAKTORLER

1.4.1. Veri Tabanh Pazarlama (VTP)

Glinlimiiziin rekabet sartlar1 i¢inde pazarlama cevresi ve miisterilere dair
enformasyonlar pek c¢ok kurum icin stratejik rekabetin en degerli unsuru haline
gelmistir. Isletme ve pazarlama cevresindeki benzer degismeler, bilgi teknolojilerinin
pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda gelisen roliiniin de etkisiyle

kurumlart enformasyona daha agik hale getirmektedir.

Isletmelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin
gelismesiyle beraber; kurumlar iligki icinde olduklar1 miisterilere dair bilgileri toplama,
depolama ve bilgileri faydali bir bicimde kullanma agisindan sistematik ¢alismalara

egilmiglerdir. Bu egilimle “Veri tabanl pazarlama (VTP)” kavrami ortaya ¢ikmistir.
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VTP’nin literatiirde yeni bir kavram olmasi dolayisiyla agik¢a kabul edilmis bir
taniminin yapilmast giigtiir. VTP, secilen hedef kitleyi kesif bilgilendiren, bu hedef
kitlenin pazara dair biitlin taleplerine cevap vermeyi amaglayan, miisterilerle muhtemel
miisterilerin ticari ya da gayri ticari biitliin etkilesim ¢abalarmin verilerini c¢esitli
manyetik ortamlarda saklayan, isleyen, giincellestiren ve istenildiginde ¢iktilar veren ve
benzer islemler ile miisterilerine yakin olmay1 amaglayan bir yaklasimdir. Bu amagla da
posta, telefon, internet ve satig personeli gibi iletisim yollari kullanan, pazarlama

iletisimini etkilesimli a¢idan degerlendiren bir kavramdir (Sinanoglu, 1999: 60).

Buna baglamda yapilan degerlendirme  sonucunda  veri  tabanl
pazarlama, mevcut ve muhtemel miisterilerle ilgili verilerin, alim aligkanliklar1 ya da
statiileri hakkindaki degisiklikleri arastirmak, bu datalar1 devamli kontrol etmek ve
bunlar1 kullanarak miisterilerle irtibatlarin gelistirilmesiyle pazarlama stratejilerinin

yapilandirilmasi adina diizenli olarak biriktirilmesi siireci olarak da tanimlanabilir.

Diger bir acidan VTP miisteriye doniik, enformatik ve ileri yonelik bir
pazarlama seklidir. Bu tiirlin temelini olusturan bilgi teknolojilerinin gelisimi ve yiiksek
kullanim oranlariyla, milyarlarca tiiketiciye yonelik kisisel verileri saklayip kullanma

imkan1 dogmustur (Akt.: Coban, 2005: 300).

VTP, kisa vadeli ve karli bir etkilesim unsuru olmanin 6tesinde bir anlam ve
uygulamaya haizdir; miisteri ile aradaki iliskileri tatmin edici, gelistirici ve daha etkin

kilici ¢aligmalarin modern bir menejmanidir (www.danismend.com).

Verhoef (2002) VTP’yi, kisilerin demografik veya sosyo-ekonomik gibi
verileriyle, iiriin ya da hizmet satin alma egilimlerine dair verilerin, bilgi teknolojileri
vasitastyla takip edilmesi, degerlendirilmesi ve ¢6ziimlenmesi sonucunda gelistirilen
pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (1999) VTP’yi,
miisteri veri tabanlarinin ya da diger veri tabanlarinin kullanilmasina dayanan pazarlama
anlayisi olarak basite indirgemistir. Shaw ve Stone ise (1988) VTP yi pazarlama sektorii

i¢in interaktif bir yaklasim olarak nitelendirmistir (Basar ve Aslay, 2011: 333).
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Tiim bu tanimlamalar kapsam agisindan incelendiginde VTP i¢in yapilabilecek
en genis kapsamli tanimlama, “Mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari
olmayan her tiirlii bilgiyi ve iletisim c¢abalarini, miisterilerin gecmisleri ile ilgili verileri,
satin alma aligkanliklar1 ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri elektronik ortamlarda
saklayan, giincellestiren ve gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin
iligkiler kurulmasina zemin hazirlayan bir pazarlama yaklagimi1” olarak sunulabilir

(Kaya, 2009: 72).

VTP kullanan isletmeler bu pazarlama metoduyla ciddi avantajlar elde

etmektedir.  Giilcan’in  bes grupla simiflandirdigt  avantajlar su  sekilde

siralanabilmektedir:
° Potansiyel miisterilere ulagabilme
° Miisterilerle uzun dénemli iligkiler yaratabilme
o Her miisteriye farkli mesajlar sunabilme
. Uriin dagitiminda iistiinliik kazanabilme

J Miisteriler hakkinda bilgileri artirabilme (Akt.: Hasilioglu ve ark., 2008:
4)

VTP ile kurumlar, tekrarlayan satiglar gerceklestirme, maliyetleri azaltma, pazar
¢esitlendirme, en uygun miisteri tipini belirleme, iiriin ya da hizmete dair geri bildirim
saglama, potansiyel miisterileri tanimlama, yeni miisteri aglar1 yapilandirma, etkilesim
stratejileri gelistirme, cesitli alternatif satis yontemleri gelistirme, marka konumunu
devam ettirme, etkilesim istiinliigli elde etme, her alanda arastirma yapabilme gibi

avantajlar da elde edebilir (Hasilioglu ve ark., 2008: 4).

Hepkul ve Kagnicioglu, VTP siirecini 5 asama altinda incelemistir:

. Miisteri Adaylarinin Saptanmasi
. Miisteri Veri Tabanlarinin Olusturulmasi
o Veri Analizleri
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. Koordineli Miisteri iletisimi

. Biitiinlesik Pazarlama Yaklagim1 (Akt.: Basar ve Aslay, 2011: 334)

Miisteri veri tabaniin gelistirilmesi asamasinda idarenin gorevi, siirecte yapilan
gorevlendirmelerin kim tarafindan neye yonelik olarak yapilacagini belirlemektir. Bu
belirleme asamasi, kurum i¢i idari boliimlerle eszamanli yapildiginda, gorevler en
efektif sekilde tanimlanabilir. Is gelistirme asamasinda, kurum dis1 elemanlardan da
faydalanilabilir. Sistemin ciddi bir kismin1 olusturan ve disaridan alinabilen yazilimlarin
ve destegin degerlendirilmesi zaruridir. Pazarlama adina, veri tabaninda kisisel bilgileri
yapilandiran yazilimin 6nemi biiyiiktiir. Tim kurumlar, giiglii ve zayif yonleri ile bir
yazilim istedigi i¢in kendi amaglarina en uygun yazilimin belirlenmesi gerekmektedir.
Yazilima baglh karsilastirmali bir analiz yapilmasi isin gelistirilmesinde 6nemli bir

basamaktir (Sinanoglu, 1999: 62).

1.4.2. Viral Pazarlama

Dijital diinyanin biiyiikligi diistiniildiigiinde, televizyon ve radyo gibi insanlarin
birbirlerine ulastiklar1 ya da kurumlarin insanlara ulastig1 platformlardan ¢ok daha genis
capli bir alandan soz edilebilmektedir. Ornegin kadinlarin saglik gereksinimleri
diisiintildiigtinde Hindistan’da diisiik gelirliler i¢in {iretilmis “Ped” tasarlayarak Asya’da
milyonlarca kadmin ihtiyaclarina cevap veren bir kisinin yilin girisimeisi olmasini
saglayan tasarimlarindan, otomobiller i¢in yedek parca ihtiyaclarina ya da bilgisayarlar
icin elektronik parga ve hatta ¢ocuklar i¢in termal uyku tulumlarina kadar diinyanin her
yerinden her tirli ihtiyaca cevap verebilecek diizeyde pazarlamadan
bahsedilebilmektedir. Bir baska acidan ele aldigimizda, cevrenizde birgok insanin
radyoyu yalmizca araglarinda seyahat ederken dogal olarak sessizlikten rahatsiz
olmasindan dolay1 bir ses kaynag: olarak gordiigiine dikkat cekilebilir. Cogunlukla bir
sarki ya da komedyenlerin ikili diyaloglariyla seyahat aninda dogan duraganligin veya
trafik stresinin dagilmasi amacina hizmet etmektedir. Kimi zaman da trafik durumundan
haberdar olmak icin belli bash frekanslarda yayinlanan haberler dinlenebilmektedir.
Oysa her radyo kanalinin asil maddi kaynagi reklamlardir. Ancak insanlarin ¢ogu

dinledigi reklamlarin ne oldugunu bile hatirlamamaktadir. Bu noktada radyo
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reklamlarinin bilingaltina niifuz ettiginden bahsedilebilir. Ancak bu bilingalt1 etkilerinin
insanlarin satin alma aligskanliklarina ne kadar etki ettigi Ol¢iillememektedir. Keza
televizyonlarda goriilen reklamlar da radyolara gore gorsel olarak daha ilgi c¢ekici ve
goriilme siklig1 olarak daha c¢ok akilda kalici olsa bile insanlar bir iiriin veya hizmet
almak istediklerinde daha ¢ok bir “bilene” danismay1 tercih etmektedirler. Iste bu
bilenler ya daha dnce s6z konusu mal veya hizmeti alanlar ya da konuyla ilgili yeterli
diizeyde arastirma yapmis olanlardir. Bu asamadan sonra durum artik insanlarin bilgiyi
birbirleriyle paylasmalar1 asamasina ge¢mektedir. Bu bilgi paylasimi sonucunda
insanlarin satin alim egilimlerine hilkkmedebilecek veya yon verebilecek degisiklikler
yapmalar1 s6z konusu olacaktir. Bu sekilde degisiklik yapabilecek sekilde gelisen

pazarlama tipine agizdan agza pazarlama denmektedir.

Agizdan agza pazarlamada aslinda bilirkisilerin yaptig1 sey bir mal veya hizmeti
bir baskasina pazarlamak degildir. Aslinda bilgi sahibi olanlar bir amme hizmeti
edasiyla bilgilerini yakininda bulunan insanlarla paylasmaktadir. Ancak bu paylasim
seklinin yarattig1 etki elbette ki zaman igerisinde pazarlama duayenleri tarafindan tespit
edilmis ve bunu bir pazarlama stratejisine doniistiirerek insanlar arasinda adeta bir viriis
seklinde yayilabilecek taktiklerle yeni bir girisime Onciiliik etmislerdir. Bu girisimin bizi

getirdigi noktaya literatiirde viral pazarlama denilmektedir.

Ik defa 1996 yilinda Hotmail tarafindan gizli gonderici olarak gonderilen “Get
your private, free e-mail from Hotmail at http://www.hotmail.com” mesaj1 iletilen ilk
viral olarak gergeklesmistir (Akt.: Turgut, 2016: 54). Bununla beraber Askeroglu viral
pazarlamayi, pazarlama iletilerinin aglar icerisinde agizdan agza bir viriis seklinde
yayilmas1 olarak tanimlamaktadir (Askeroglu, 2010: 61). En basit anlatimiyla kisilerin
elektronik posta ya da sosyal medya hesaplar1 ilizerinden tanidigi kisilere reklam
gondermelerinden bahsedilebilir (Celikkan, 2009: 22). Elbette tanidiklar1 kisiler
paylasanlar i¢in yalnizca tanidik olmalarina karsin, reklami yapilan firmalar i¢cin miisteri
olmaktadirlar. Bu miisteri yaklasimiyla bireyler baslangicta her ne kadar yalnizca
tanidiklarindan gelen mesajlardan etkilense de, sosyal medyanin geldigi noktada hig
tanimadig kisilerin de {iriin ve hizmetler hakkindaki goriislerinden etkilenebilmekte ya

da faydalanabilmektedirler (Cepni ve Keskin, 2012: 101).

18



Woerndl ve arkadaglar1 (2008) viral pazarlamayi, iletinin asil kaynagiyla
baglantis1 olmadan kisiler arasinda web tabanli kanallar araciligiyla pazarlama
iletilerinin gonderildigi pazarlama bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Buna gore viral
pazarlama virlis seklinde cogalmakta ve kitleleri etkisi altina almaktadir. Argan ve
Argan (2006) viral pazarlamanin yan sira viriitik pazarlama, viriisle pazarlama, bulasici

pazarlama gibi terimlerin de varligina deginmislerdir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta agizdan agza pazarlamanin insanlarin
birbirleriyle fiziki ses tatbiki yoluyla etkilesim igerisine girmeleriyle gerceklesirken,
viral pazarlamanin ger¢eklesmesi i¢in sosyal medya unsurlarina ihtiya¢ duyulmasidir.
Temel olarak web tabanli viral pazarlama, agizdan agza pazarlamanin teknolojik halini
anlatmakta ve avantajini iletiyi yayanlarin kurum elemanlar1 degil tiiketicilerin olmasi
olusturmaktadir (Argan, 2007:305). Bu anlamda kullanilan ara¢ herhangi bir sosyal
medya hesabi, blog, mikroblog, forum ve hatta elektronik posta bile olabilmektedir.
Kisacast agizdan agza pazarlamanin gergeklesmesi igin insanlarin konusmasina ancak
viral pazarlamanin gerg¢eklesmesi i¢in birbirleriyle yazismalarina ya da yazdiklarinin
okunabilecegi internet tabanli ortak platformlarda sanal olarak bulunmalarina ihtiyag

vardir.

Tiiketici profil hedeflemesi, pozitif ve negatif internette agizdan agza iletisim
elestirileri saglayarak ortak begeni ve ilgiye sahip tiiketicileri hedeflemedir. Viral
pazarlama bir mesaj1 ¢cok sayida insana gondermeye ¢alisirken, tiiketici profil hedefleme
ise ayni lirlin tiirliyle ilgili hedef insan gruplarina ¢ok sayida internette agizdan agza

iletisim mesaj1 saglar (www.college.cengage.com).

Sosyal medyanin internet lizerindeki agizdan agza etkileri her zaman 1y1 yonli
olmayacaktir. Uriin ya da hizmetin begenilmedigi durumlarda cesitli olumsuz hatta
acimasiz elestirilerle kars1 karsiya kalacaktir. Planlamasi iy yapilmis bir reklam kotii bir
markay1 1yiymis gibi gosteremeyecegi i¢in firmalarin reklamlarinin sosyal medyada

yayinlanmadan 6nce eksikliklerini gidermeleri sarttir (Miiftiioglu, 2016: 65).

Viral pazarlama, kurumlar i¢in ucuz, genis kitlelere hitap eden ve geribildirimi

stiratli bir pazarlama sekli, tliketiciler icinse karsiliginda bir {icret 6demenin gerekli
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olmadig1 hizmet ve enformasyonun servis edildigi bir sunu olarak calismaktadir.
Elektronik ticaret, gruplar, topluluklar ve iletiler; kurumlarin tutundurma etkinliklerini
tyilestirmek adma kullandiklar1 enstriimanlardir. Viral pazarlamayla en faal olarak

karsilasildigi alanlarsa sosyal aglardir (Isler ve Andig, 2011: 5).

Helm’e gore (2000) viral pazarlama faaliyetinin virlise benzetilmesi de
enformasyonun seri bir bigimde yayilmasindan kaynaklanir. Amazon, Yahoo, Yandex
gibi iiye networklarla viral pazarlama {iriinleri bir nebze daha hizli tanitilabilir. Ciinkii
sirket iirlin veya hizmetini tanitmak amaciyla belirli bir siteye girecek potansiyel
tilkketiciye bagli degildir. Tiketici siteye arabulucu tiiketiciler tarafindan ulasabilir

duruma getirilmektedir (Helm, 2000: 158).

Asagida bazi viral pazarlama unsurlari belirtilmistir. Bu unsurlar elektronik
ortamda agizdan agza pazarlama yapilan sahalar olarak gosterilebilir. Bu mecralarin en
olumlu tarafi amaci ne olursa olsun ortamda istenilen herhangi bir sektore dair
pazarlama yapilabiliyor olusudur. Bununla birlikte gilinlimiizde bazi biylik 6lgekli
sosyal medya siteleri bilinyelerinden reklamin konuyla alakasiz ya da tekrarlanma
sikliginin  yiiksek olmasindan kaldirilmasini tiiketiciye anket bazinda sorarak
gosterilmesini isteyip istemedigine dair goriis almaktadir. Bu durum sitede reklamin bir
daha goriintiilenmemesine sebep olabilmektedir. S6z konusu sahalarin bazilar1 sunlardir

(Hasiloglu ve ark., 2010: 4):

. Bloglar

. Mikrobloglar

. Wikiler

. Forumlar

. Ticaret Topluluklar

. Icerik Topluluklar

. Podcastler

. Sanal Oyun Ortamlar1
. Sosyal Imleme Siteleri
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. Sosyal Aglar

flerleyen kisimlarda bu kavramlarm agiklamalarma deginilecektir. Bununla
birlikte bu sahalarin interneti olan tiim kullanicilarin kullannomina ag¢ik oldugunu
gormekte fayda vardir. Dikkat edilmesi gereken husus hitap edilecek olan kitlelerin ve

bu kitlelerin ilgi alanlarinin iyi analiz edilmesinden gegmektedir.

1.4.3. Medya Yakinsamasi

Medya yakinsamasi denilince akla basta medyaya yaklagsmak, medyay1 takip
etmek gelebilmektedir. Bununla birlikte olay ve durumlara medyanin yaklasmasi, her
konuyu medyatik bir bakis agisiyla degerlendirmek ya da medyatik hale getirmek de
anlagilabilir. Oysaki bu iki yaklasim da dogru degildir. Ciinkii hemen her olan sey
medyanin konusunu olusturmaktadir. Medyanin temel varligi fikirler ve haberlerden
beslenmektedir. Bu haberlerin 6nem derecesi kisilerin ilgi duyduklar1 alanlara veya
yasadiklar1 bolgeye, cinsiyetlerine, yaslarina, aligkanliklarina ya da egitimlerine yonelik

olarak farkliliklar sergilemektedir.

Medya yakinsamasini agiklamadan once yakinsama terimine deginmek dogru
olacaktir. Yakinsama; bilimsel anlamda, “Aradaki aciklik sonsuz kiiglilerek ama
kesismeksizin bir noktaya, bir smira dogru yaklasma” anlamina gelmektedir. Bu
anlamiyla medya yakinsamasinin haberin ya da bilginin kaynaklarinin tek bir kanaldan
takip edilebilecegi bir interaktif erisim ortami saglanmasi olarak degerlendirmek tam

tanim olmasa da daha agiklayici olacaktir.

Yakinsama, farkli servislerin farkli networklardan beslendigi interaktif
yapilanma ile iletisim hizmetlerine bambagka aglar {izerinden erisilebildigi ve
kullanildig1 ¢ogul sanal ortamlara gegisi temsil eder. Devlet kuruluslart ve iktisadi
sektorlerin unsurlar1 da internetin bu gelisen roliinlin yakinsama siirecini ve onun

degisim hizin1 arttirmistir (OECD, 2008: 3-7).

Yakinsama en temel anlatimiyla iletisimin bilgisayarlasmast ve bilgisayarlar

aras1 baglanti tesis edilebilmesi olarak tanimlanir. Teknolojik iletisim alt yapisina iliskin
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tic degisim noktast giinlimiiziin telekomiinikasyon alt yapisint olusturmaktadir.
Bunlardan birincisi telefonun icadidir. Ikincisi hiicresel mobil teknoloji yani yaygin
ismiyle cep telefonlarinin kullanilamaya baslanmasidir. Ugiinciisii ise kablosuz erisim
imkanlariyla internet alt yapili hizmetleri birlestiren ve “akilli” sistemler araciligiyla

internet iizerinden verilen hizmetlere 6n ayak olan gelismelerdir (Akt.: Ozel, 2011: 58).

1900’11 yillarin son g¢eyreginden baslayarak bariz bir siire¢ olarak kendini
gosteren yakinsama, kitle iletisim araglariin hemen her birinde belirgin bir bagkalasima
sebep olmustur. Gegmiste birbirinden tamamen bagimsiz olarak etkinliklerini siirdiiren
gazete, dergi, televizyon, radyo ve hatta telefon gibi geleneksel iletisim enstriimanlari
internetin yayilmasiyla birlikte oldukca ciddi bir doniisiime maruz kalmistir. Her ne
kadar bu iletisim enstriimanlar1 bugiin hala var olsa bile, hizmetleri ve kullandiklar

teknik ekipman biiyiik bir mutasyon gegirmistir (Oztiirk, 2015: 168).

Medya yakinsamasinin anlatmaya c¢alistigi sey yalnizca teknolojik gelismeler
olarak anlatilamaz. Yakinsama kavramimin saglamaya calistigi olgu, izleyiciler,
tilketiciler, pazarlar, endiistriler ve var olan teknolojiler arasinda ileri bir etkilesim
olusturmaktir. Ayn1 zamanda medya sektoriiniin ve medya tiiketicilerinin sunulan iiriine
bakis acisin1 da degistirmektedir. Bu yilizden medyadan bahsedilirken kullanilan
yakinsama terimi ortaya ¢ikan sonugla ilgili degil, sunum siireciyle daha ilgilidir. Baska
bir deyisle silirecte degisen sey medyanin iiretilme ya da tiiketilme seklidir (Jenkins,

2006: 15-16).

Jenkins, medya yakinsamasinin en gilizel Orneklerinden birini 11 Eyliil
saldirilarinin ~ ertesinde  Pakistan sokaklarinda goriilen bir pankart iizerinden
aciklamaktadir. Buna gore Filipin kdkenli Amerikan vatandasi bir lise 6grencisi Dino
Ignacio’nun, saldirilarin arkasinda oldugunu ilan eden El-Kaide teror oOrgiitii lideri
Usame Bin Laden’in fotograflarindan biriyle c¢ocuk dizisi “Susam Sokagi”
karakterlerinden birisi olan “Biidii’niin resminin “photoshop” programi ile ayni karede
kolajlanmis halini “Biidii Seytandir” sloganiyla internete koymasi ve Banglades
merkezli yaymmcilarin da Pakistan’da yapilan anti-Amerikan protestolart i¢in
hazirladiklar pankartlarda kullandiklari resimleri internetten indirmesi {izerine baslayan

ve CNN mubhabirleri tarafindan fark edilmesi {izerine diinyaya yayilan bir sansasyonun
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baslangi¢ noktasinin bir kisinin odasinda otururken belki de sadece eglenmek adina
yapmis oldugu bir resmin yarattig1 etki tam olarak medya yakinsamasinin Grnegi

sayilabilir (Jenkins, 2006: 1-2).

Medya yakinsamasinin kitle iletisim araglarinda kullanim sekline bakacak
olursak; gazete ya da dergiler i¢in hazirlanmig bir goriintiinlin veya haberin eszamanl
olarak televizyonlarda ya da internette goriilebilmesine imkan saglamaktadir. Bununla
birlikte her seyin haber degeri tasimasindan dolayi, yalnizca gazete ve dergiler igin
degil, insanlarin birbirleriyle sosyal medya iizerinde paylastig1 bilgi, fikir veya resimler
bile kitle iletisim araglar1 vasitasiyla internette veya televizyonlarda sunulabilmesine

olanak tanimaktadir. (Celikcan, 2010: 32)

Internet kullanicilar1 ya da diger bir tabirle dijital yerliler, medya yakinsamasi
diye nitelendirdigimiz siirecin ana pargalar1 haline gelmislerdir. Sanal diinyaya sonradan
gbc edenlere tezat olarak gozlerini hayata acgtiklar ilk gilinden itibaren sanal diinyada
kendilerine yer bulan bu dijital yerliler giinlimiiz ag toplumunun vazgecilmez 6geleri

olmuslardir (Akt.: Giil, 2016: 337).

1.5. SOSYAL MEDYANIN BIiREYSEL VE TOPLUMSAL ETKILERIi

[letisim ihtiyact insanoglunun var olmaya basladi§i zamandan bu giine kadar
muhtemelen en 6nemli ithtiyaglar1 arasinda yer almistir. Bu yilizden insanlar evrim siireci
boyunca birbirlerinden gii¢ alarak yasam stirdiirmiistiir. Bunun en Onemli kaniti
koloniler halinde yasiyor olusumuzdur. Bizler konusmaya, birbirimize bilgi ve duygu

aktarmaya ihtiya¢ duyariz ve paylasilan bu bilgilerden ve duygulardan besleniriz.

Bugiin geldigimiz noktada sosyal medyanin varligi bu iletisim ihtiyacini en iist
seviyede giderebilmemiz i¢in uygun bir ortam sunmustur. Sosyal medya, zaman ve
mekan kavramlarina gereksinim duymadan tanidigimiz ve tanimadigimiz bircok kisiyle
giin boyu iletisim i¢inde olmamizi bdylece diinyada olan biten bircok seyden aninda
haber almamizi saglar. Bu durum haberlesme alaninda ¢igir agmis oldugu kadar toplum
psikolojisinde ciddi deformasyonlara da sebep olabilmektedir. Ornegin evine firm

almak isteyen tiiketici sosyal medyada daha dnce s6z konusu marka ve model firmni alip
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kullanmis olan bir “A” kisisiyle aninda temasa gegip tirlin hakkindaki olumlu ya da
olumsuz tiim deneyimlerinden haberdar olabilir ve daha para ddemeden firiinle ilgili
karsilasabilecegi sorunlar1 bagka bir tiiketiciden 6grenebilir ya da kendisi i¢in en uygun
fir1 deneyimli birgok kisinin fikrini alarak secebilir. Ancak bu eski iletisim
mantigimizdaki ¢evremizdeki insanlarla bir araya gelip kullandiklart firmin olumlu
olumsuz 6zelliklerini sormamizdan ¢ok daha kisa siirdiigii ve kolay oldugu icin aym
zamanda bireyleri zaman igerisinde yalnizliga siiriikkler. Konuyu daha genis kapsamda
ele alirsak sosyal medya kullanimi daha bilingli bir tiiketici portfoyli olusturup
tireticinin de gelisen bu bilince cevap verebilmek adina iiretimde AR-GE faaliyetlerine
daha genis yer vermesini gerektirirken ayn1 zamanda isteyen her bireyin konuyla ilgili
yeterli bilgiye sahip olsun ya da olmasin herhangi bir ispat yapmasi gerekmeden fikir
sundugu bir ortamda bilgi kirliliginin ve karalama kampanyalarinin da 6nii alinamaz

olmustur.

1.5.1. Sosyal Medyanin Bireysel Etkileri

Glnimiiz sartlarinda enformasyon agi internet sayesinde tiim diinyay1
sarmalamistir. Zaman ve mekan kavramlarinin 6nemi azalmis, bilgisayar ve akilli cep
telefonu ekranlar1 kiitiiphanelerin ve beraberinde bir¢ok olgunun yerini almistir.
Elektronik aglarin mekan kavramina galip ¢ikmasi ve bireylerin higbir yerde olmadan
her yerde var olmaya baglamasinin neticesinde internet bu doniistiiriicii giiciiyle
glinimiizde toplumun simgesi haline gelmistir(Dolgun, 2011: 222). Gelinen bu noktada
ihtiya¢ duyulan bilgiye ulagmanin son derece kolaylagmasinin sonucunda sosyal
medyanin tiim kullanici beyinlerin arasinda sanal bir ag olusturmasi 6grenilen bilginin
kisa siirede evrensellesmesini dogurmaktadir. Bilgi artik yalnizca kaynagindan degil
ayni zamanda tiim diger kullanicilardan edinilebilmektedir c¢ilinkii artik herkes

yayinlayici konumundadir.

Bir diger doniisiim bireylerin kendisiyle ortak ilgi alani olan gruplara rahatlikla
ulasip kendisini gelistirebilecegi daha ¢ok firsat yakalayabilmesi konusunda olmustur.
Bireylerin ilgi alanlarin1 segerken oniine engel olarak ¢ikabilen cografi kisitlar ortadan
kalkmistir. Diger bir ifadeyle “Bireyler, tinsel olarak gezgin bir halde gogebelere

donmiis vaziyettedir” (Akt.: Deviren ve Yildiz, 2014: 64). Ornegin ebru sanatina merak
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saran bir kiginin bu sanatla ugrasabilmesi i¢in yasadigi bdlgede konuyla ilgili kurs,
Ogretmen ya da potansiyel kursiyer arama zorunlulugu yoktur. Yapmasi gereken tek sey
sosyal medyada ebru sanatiyla ilgilenen ve herhangi bir cografyada ikamet eden baska
bireylerle iletisime gegmesidir ki bu sadece bir ka¢ klavye tusuna basmak kadar zaman

alir.

Sosyal medyanin bireyler ilizerindeki bir bagka etkisi ise bir haksizliga ugrama
durumunda ya da yasadigr toplumda yanlis oldugunu gordigii herhangi bir olay
karsisinda kazandigi giictiir. Kurumlarla yasanilan problemler, demokratik haklara
saldiri, yasanilan taciz, yasanilan bolgedeki hayvan istismari ve benzeri bir ¢ok
problemde artik birey tek bir kisi, tek bir ses olmaktan ¢ikmistir. Bir glinde binlerce
hatta milyonlarca kisiye ulasabilmekte, bunlar i¢inden kendisine konuyla ilgili yardim
edebilecek ya da en azindan sesini c¢ogaltabilecek kisilerle ekran basinda temasa

gecebilir.

Siyasetten egitime, magazinden spora, moda diinyasindan aligverise, eglenceden
sagliga, sinemadan sanata her alanda etkinligini kanitlamis sosyal medyanin elbette
beraberinde getirdigi tehlikeleri ve dezavantajlari da mevcuttur. Bireyler bu sanal
kalabaligin iginde kaybolup yalnizlagsmaktadir. Internet, bireylere aktif bir sosyal ortam
sundugu halde, bes duyunun hékim oldugu geleneksel iletisimin sagladigir giicli
baglarin zayiflamasina sebep olmaktadir. Iliskilerdeki bu degisen karakter depresyon,
yalmzlik ve aidiyet duygusunun azalmasiyla kendini agiga ¢ikarmaktadir ve tiim bu
stirec  internet ortamimin adeta  bir  hapishane ortamma  doniligmesiyle
sonuglanabilmektedir(Akt.: Deviren ve Yildiz, 2014: 64-65).Tiim bu etkilerin sonucu
olarak bireyler kendinden uzaklagsmakta ve kendi degerini bagkalarinin belirlemesine
izin vermektedir. Sosyal medyadaki takip¢i sayisi, bir gonderisinin altindaki begeni ve

paylasim sayis1 sosyal medya esirlerinin 6zgiiveniyle dogrudan ilintilidir.

Sosyal medya bireylere kendi benlikleri disinda bir kimlik olusturabilmesi
konusunda da imkan saglamaktadir. Icine kapanik ve sikilgan karakter yapilari
sebebiyle giinliilk yasamlarinda sosyallesemeyen ve giderek yalnizlagan bireylerin diger
insanlarla iletisim kurmalarina olanak saglayan internet insanlar1 saydam sicimlerle

birlestiren yeni bir kamu alanina doniismektedir (Dolgun, 2011: 222).Gergek hayatta
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ifade edilemeyen i¢ diinyalarin bu yolla disavurumu zaman iginde bireylerin bu iki
kimlik arasinda sikisip kendine yabancilasmasina sebep olmaktadir. Yalnizliktan
kagmak i¢in sosyal medyaya siginan kullanicilar bu yolla bir kisir dongiiniin igine

diismektedir.

Diger yandan sosyal medya iizerinden sergilenen yasam tarzlari bireyler
tizerinde Ofke, endise ve kizginlik duygularmin bir harmonisi olan kiskanglik
duygusunu tetiklemektedir. Bunun temel nedeni insanlarin kendi hayatlariyla
digerlerinin hayatlarimi kiyaslamasi ve bu kiyastan memnun kalmamasidir. Sosyal
medyadan bir siire uzak kalan kullanicilarda goriilen duygu ise giindemden uzak kalma

korkusudur.

Tiim bu etkilerinin disinda en can alici olan1 geleneksel iletisimden sosyal ag
iletisimine gegilmesinin zaman mekan kavramlarini siliklestirmesinin bir sonucu olarak
bireylerin yliz yiize iletisimi giin gectikce terk ediyor olusudur. Zaman zaman ayni
masayl paylasan iki bireyin birbiriyle iletisim kurmak yerine sosyal medya
aligkanliginin vahim bir sonucu olarak akilli telefon ekranlartyla goz temasini
kesmemeyi tercih etmeleri giin gectikce insanlarin birbirinden uzaklagmasina ve

sosyallesme c¢abasi i¢inde yalnizlagmasina sebep olmaktadir.

Sosyal medya bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade edebildikleri demokratik bir
alan olmasmin disinda barindirdig1 psikolojik ve kiiltiirel tehlikeler nedeniyle dikkatli

ve bilingli kullanilmas1 gereken bir platformdur.

1.5.2. Sosyal Medyanin Toplumsal Etkileri

Merkez odakli yapiya sahip yetkin ve parcalara ayrilmis medeniyetimiz tiim
kiiciik mekanik pargalarin organik bir biitlinde anlik olarak yeniden birlesmesini
deneyimlemektedir. Bu yeni kiiresel kdy diinyasidir. Mumford, “The City in History”
kitabinda bu koyiin insan kabiliyetlerinin sosyal ve kurumsal anlamda genislemesini
sagladigini ifade etmistir (McLuhan, 2001: 101). Bireylerin yeni medya sayesinde artik
adeta bir koy kadar kiiclilmiis kiiresel diinyada yasam siirdiirmesi kolaylagmis

durumdadar.
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Aranan bir bilgiye ulagsmak i¢in kiitliphanede sayfalarin arasinda kaybolunan
egitim anlayis1 artik nostalji olmus ve akilli cep telefonuna sahip her birey zihinsel
olarak diinyanin herhangi bir yerindeki kiitiiphanenin sahibi haline gelmistir.
Dolayisiyla egitim 6gretim kolaylasmis, toplumun genel kiiltiir seviyesinin artmasina
harikulade bir ortam hazirlanmistir. Bununla birlikte her okurun ayni zamanda yazar
olabildigi bu sanal kiitiiphanede ortada duran hangi bilginin giivenilir oldugu konusunda

da biiyiik saibe olusabilmektedir.

Yeni nesil medyanin dogusuyla kayip zaman olarak tabir edilebilecek her bos
zamanin eglenerek, sosyalleserek ya da bilgi edinerek degerlendirilme firsati da
dogmustur. Bu durumun toplumu okuma aligkanligi konusunda negatif etkileyebilecegi

de ayr1 bir tartigma konusudur.

2015 yili TUIK verilerine gore iilkemizde internet kullanim oram %55.9 iken
erkeklerin %65.8’1, kadinlarin ise %46.1°’1 bu oranda pay almaktadir. Yine ayn1 yilin
istatistiklerine gore Tiirkiye’de internet kullanim amaclari arasi da sosyal medyanin
%80.9 ile ilk sirada yer aldig1 kaydedilmistir. Bu oran EUROSTAT 2016 verilerine gore
Avrupa Birligi ortalamasinda %63 olarak belirlenmistir. Ulkemizde internet kullanim
rakamlar1 degerlendirildiginde kadinlarla erkeklerin kullanimlar1 arasinda biiyiik fark
goze carpmaktadir. Tiirkiye genelinde gerek okur-yazarlik orani, gerekse
yiiksekokuldan veya fakiilteden mezun niifus oram1 dikkate alindiginda benzer bir
sonugla karsilagiyor olmamiz internet kullaniminin egitim diizeyine paralel bir grafik

izledigi diigiiniilebilir.

Sosyal medya kullaniminin yiiksek oranda oldugu iilkemizde giincel olaylarin
cok hizli bir sekilde kullaniciya aktarilmasi, bu olaylara tepkinin halk tarafindan
ivedilikle ve kitlesel bir formda verilebilmesi olduk¢a biiyiik bir avantaj olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Halkin sesini duyurabilmesi kolaylasmis ve sosyal medyanin
giciinii fark eden gelencksel medya yayin organlari, siyasiler ve kamu kuruluslart
sosyal medya konusuyla ilgili ciddi bir bakis acis1 edinmistir. Siyaset¢ilerin bile artik
gerektiginde sosyal medya araciligiyla canli yayin yapmasi, giindemdeki konuyla ilgili
takipcilerine ileti gondermesi, aslinda sosyal medya karsisinda bir bakima edilgen

durumda olmasi sosyal medyanin giiciiniin toplumumuzda benimsendiginin bir
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gostergesidir. Bu durum halkin 6zel kurumlarla iligkilerini de kolaylastirmaktadir.
2000’11 yillarin basina kadar bir kuruma evrak ulastirmamiz ya fiilen oraya giderek ya
da posta teskilat1 araciligiyla gondermemiz gereken bir evraki artik fotograf ¢ekip
WhatsApp’tan gondermemiz istendiginde hayatimizin artik ne denli kolaylastigini fark
etmekteyiz. Elbette e-posta gibi bir alternatifimiz sosyal medyadan da dnce vardi ancak
s6z konusu kurumlarin Web2.0 diizenini benimseyip isletme kiiltlirlerini temelden

degistirmesi internetin gelisiminden genellikle daha yavas olmustur.

Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde sosyal medyanin pazarlama ve reklam
olanaklar1 ekonomi alanindaki katalizor gorevi ile goze carpmaktadir. Reklam artinca
talep ve tiikketim de buna paralel olarak artmistir. Bunun yani sira iiriin memnuniyet geri
dontiglerinin ve artan rekabet ortaminin AR-GE faaliyetlerine etkisi sonucu yiikselen
cita, firmalarin kalite konusunda hizla gelisme gdsterme mecburiyetine neden olmustur.
Tiiketicilerin farkindalik kazanip satin alma faaliyetinde bulundugu bir {iriin ya da
hizmetin kendileri agisindan memnuniyet sonuglarini sosyal medya araglarinda
belirtmesiyle olusturulan bu geri doniisim mekanizmasi sosyal medyada tiiketici
tarafindan olusturulan igerigin isletmeler agisindan énemini ortaya koymaktadir (Islek,
2012: 100). Ayni konuyu tiiketici acisindan degerlendirdigimizde aligveriste sosyal
medyanin sagladig1 kolaylik da goz ardi edilemez bir gergektir. Satin alinmak istenen
iirlin veya hizmetin daha 6nce sosyal medyada tiliketiciler tarafindan olusturulan geri
dontis igerikleri sayesinde tarafsiz bir 6n degerlendirme ile daha bilingli bir sekilde
aliminin gergeklesmesi firmalar1 da memnuniyet garantisi sunmak gibi ¢oziimlere
yonlendirmektedir. Bir diger yandan tiiketim toplumunda yasadigimiz gercegiyle
yaklasirsak sosyal medyanin toplumda gereksiz tiiketim yaratabildigi de gézle goriinen

bir gercektir.

Sosyal medyanin topluma sagladig: tiim faydalarin yaninda bir ¢agi kapatip yeni
bir ¢agin acgilmasiyla birlikte insanligin kullanimina sunulan her yeni teknoloji gibi
internetin de bazi olumsuz faktorleri bilinyesinde barindirmast ¢esitli  kaygilar
yaratmaktadir (Dolgun, 2004: 7) Sosyal medyanin takip edilemez olusundan dogan
problemler toplum salahiyeti agisindan sorun teskil etmektedir. Takip edilemezlik

ozelligiyle sosyal medya lizerinden terdr propagandasi ve yapilanmasi, uyusturucu
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ticareti, onemli olaylarda sosyal medyada bilin¢li ya da bilingsiz olusturulan bilgi
kirliligi sonucu toplumun panige sevk edilmesi ya da giivenlik mensuplarinin yanlis

yonlendirilebilmesi biiylik problemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir baska agidan sosyal medya kullannominin gencler arasinda yaygin oldugu
distintildiigiinde en biiyiik tehdidin bu grupta oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.
Ebeveynlerin ¢ocuklarini yetistirirken dikkat etmeleri gereken en 6nemli konunun gevre
etkisi olmasinin yaninda sosyal medyanin hayatimiza girerek s6z konusu ¢evrenin biitiin
diinya ile genislemesi sonucunda risk, olabilecek en yiiksek sinirlara genislemistir.
Sosyal medya toplumun ¢ocuk yetistirme yontemlerini biitiiniiyle degistirmesi

gerekliligini dogurmustur.

1.6.SOSYAL MEDYA ARAC VE ORTAMLARI

1.6.1. Sosyal Aglar

Ik defa Barnes tarafindan 1954 yilinda telaffuz edilen sosyal ag kavramu
insanlarm etrafindaki diger bireylerle iliskilerini anlatmak adina kullanilmigtir. Bu bakis
acistyla Barnes, bireylerin maddi veya manevi anlamda etkilenebilecekleri diger
bireylerden olusan c¢evreyle aralarinda kurduklar etkilesim diizenine sosyal ag

demektedir (Aksiit, Ates ve Balaban, 2011: 64).

Sosyal aglar internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan ve calismanin temel
konusunu icine alan yapilanmalardir. Internet ortaminda baglantilariyla iletisime gegen
insanlar kendilerine ait kiigiik bir diinya yaratmaktadirlar. Sosyal ag {iyeleri kendileriyle
ortak ilgi alanlarina sahip diger iiyeleri arastirabilmekte ve onlara davet gondererek
kendi aglarima arkadas olarak ekleyebilmektedirler. Bu sekilde insanlarin arkadaslar
veya ortak ilgi alanlar1 sayesinde kiiresel aglar olusturmaktadirlar. Sosyal aglarin elbette
farklilagan yapilarda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunun en Onemli Ornegi ise
dildeki yozlagma olarak gosterilebilir. Sosyal iletisim aglarindaki gelisimindeki ivme,
bir¢cok yabanci kelimenin kullanilarak anadilimize girmesine sebep olmus, elektronik-
posta, anlik ileti gdnderimi programlar1 ve yazi yazilan platformlarda ayni anda pek ¢ok

kisinin ayn1 anda haberlesebiliyor, fikirlerini paylasabiliyor ya da sohbet edebiliyor
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olmasi kullanilan dili farklilagtirmig, Tiirkce zarar gormiistiir. Diizgiin Tiirkce

kullanimina 6nem verilmemektedir (Akkoyunlu ve Soylu, 2011: 443).

Elbette sosyal aglarin farkli nitelikleri de vardir. Bu niteliklerden bazilarina su

sekilde deginilebilmektedir:

¢ Birincisi; sosyal aglar tipki biiylik sehirler gibi kozmopolit mekanlardir. Yani
bilinyesinde her tiirden insan1 barindirir.

e ikincisi; sosyal aglar bir nevi toplu atik alanidir. Eli klavye tutan herkes his ve
diisiince diinyasinda ne varsa oldugu gibi buraya bosaltir.

e Ugiinciisii; sosyal aglarda denetim ve sansiir mekanizmasi kisithdir. Bu agidan
sosyal medya yapilarinda kullanicilar otokontrol mekanizmasini daha siklikla
calisgtirmak durumunda kalmakta ve kullanicilar rahatsizlik vermeye

basladiginda “dislama” yontemiyle denetim gerceklestirilebilmektedir.

Bu o6zellikleriyle birlikte sosyal medya ortamlari bireylerin herhangi bir bilgiyi
aninda yazil1 ya da goriintiilii olarak paylasmasina imkan taniyan ortamlardir. Asagidaki

basliklar altinda bu ortamlardan birkagina deginilmistir.

1.6.2. Bloglar

Bloglar kullanicilar bir fikir ya da diisiince hakkinda fikir ortaya sunabildikleri
ya da blog yoneticileri kimse, onlarin anlik duygu ve diisiincelerine kendilerininkini

katarak ortak paylagim ortami olusturduklar platformlardir.

Bloglar aslinda ¢evrimici ortamlarda kisilerin tuttuklar1 bir nevi giinliiklerdir.
Tek farki giinliiklerine yazdiklar1 yazilara diger ¢evrimig¢i kullanicilarinin da goriis
bildirebilmesidir. Birden fazla kisiden olusabilen ¢evrimigi giinliik ortamlarina blog

ismi verilmektedir.

Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri, geri izleme ve abone olma gibi
cesitli Ozelliklere haizdir ve bu Ozellikler firmalar adina pazarlama maksadiyla

kullanima miisait imkanlar olusturmaktadir (Islek, 2012: 24).

30



Bloglar pek ¢ok degisik konu ve formatta olabilmektedir. Bu acidan pek ¢ok
blog tiiriinden bahsedilebilmektedir. Bu degisik smiflandirmalarin yaninda, asagida
bloglarin temel ve yaygin tiirleri olan; kisisel bloglar, topluluk bloglari, medya bloglari,

isletme bloglarina deginilmistir:

. Kisisel Bloglar: Kullanicilarin bireysel olarak ilgilendikleri ve ¢evrimigi
giinliik fikrine dayanan bloglardir (Akbayir, 2008: 60). Bu bloglarda bireylerin giinliik
olaylar hakkindaki fikirlerini yayinladiklar1 ve blog sahibinin diger kullanicilarla
irtibatta oldugu ve kabul gérme amaci tasidig1 goriilmektedir (Islek, 2012: 28).

J Topluluk Bloglari: Birden fazla sayida yazari olan ve farkli goriislerin
bir arada sunuldugu bloglardir (Akbayir, 2008: 55). Bu tiir bloglarda, kayit yaptirilarak
blog yazarlar1 grubuna iiye ve igerik yayinlama hakkina sahip olunur (Islek, 2012: 28).
Bu bloglarda katilim ve c¢oklu etkilesim en 6nemli unsurdur. Eksisozliik gibi bloglar
buna 6rnek gosterilebilir.

o Medya Bloglari: Medya calisanlarinin veya kdse yazarlarinin ¢alistiklar
kurumun Web sayfasinda veya baska bir blog adresinde giinliik haberleri yorumladiklari
blog tiiriidiir. Birgcok medya kurumu Web sitelerinde yoruma yer vererek okuyucu ile
yazar arasinda bir iletisim kurulmasini desteklemektedir (Islek, 2012: 28).

J Isletme Bloglar: Firmalarin, miisterilerinin ilgi duyduklar1 konulara dair
kendi yaklasgimlarini, fikir ve tavsiyelerini dile getirdigi bloglardir. Bunlar, hem
firmanin internet sayfasina dogru bir trafik olugmasini saglamakta hem de firmanin

kendi alaninda bir uzman oldugu algis1 yaratmaktadir (Islek, 2012: 29).
1.6.3. Mikrobloglar

Mikroblog kavrami, blog kavraminin arkasindan gelmis olan bir kavramdir.
Adindan da anlasilacag: lizere blog yapilanmasinin daha kompakt bir hale gelmesiyle

olusmaktadir. Bu da mikrobloglar1 daha kiiciik 6l¢ekli bir hale getirmektedir.

Mikrobloglara 6rnek olarak tiim diinyada kullanimi ¢ok yaygin olan Twitter
verilebilir. Blog yazilar1 140 karakterle smirlandirilmis olup kullanicilar, iletmek

istedikleri mesajlar1 bir veya iki ciimle ile ifade etmek durumundadirlar. Mikroblog
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yazilar1 oldukga hizli bir sekilde yayilmakta ve ¢ogunlukla haber veya bilgi aktarimi
i¢in kullanilmaktadir (Cingiz ve Diri, 2012: 1).

Mikrobloglarda bilgi son derece hizli giincellenir ve yayilir. Ayrica
mikrobloglara cep telefonu ve tablet gibi mobil araglarla ulasilabilmesi kullanicilarin
diinyadaki gelismelerden aninda haberdar olmasini saglar. Bundan dolayr mikrobloglar

en ¢ok ilgi géren sosyal medya araglarindan birisi haline gelmistir (Yazici, 2014: 54).

Pinterest, Tumblr ve Yammer mikrobloglara verilebilecek diger 6rneklerdendir.
Yammer digerlerinin aksine yalnizca is ortamlarinda kullanilmakta, sirketlerin kendi

aralarinda anlik iletigsim kurmasini saglamaktadir.

Mikrobloglar, bloglara nazaran daha pratik ve zahmetsizdir. Bloglar ¢ok yaygin
bir sekilde kullanilsa da, olusturulacak gonderilerin ¢ogu zaman uzun metinlerden

olugmasi, kullanicilar1 mikrobloglara yoneltmektedir (Kahraman, 2014: 42).

Mikrobloglarda gonderi paylasmak icin biiyiik bir emegin gerekmemesi, bu
platformlar1 daha dinamik hale getirmektedir. Paylasilan gonderilerin kisa olmast hem
okunabilirligini artirmakta, hem de ayni anda yiizlerce kisiyi takip etmeyi kolay hale

getirmektedir (Ozata, 2013: 85).

Gilinlimiizde bir¢ok sirket mikroblog uygulamalarini pazarlama etkilesimi
faaliyetlerine dahil etmistir. Firmalar kendileri admna olusturduklar1 hesaplarinda
miisterileriyle karsilikli etkilesime girmekte, iirin, hizmet ve genel performans
basarilar1 hakkinda veri elde edebilmek amaciyla gonderileri takip etmektedirler

(Miiftiioglu, 2016: 21).

1.6.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag kavraminin ilk olarak 1954’te Barnes tarafindan kullanildigina
deginmistik. Bunun yaninda 1930’lardan baglayan grup dinamikleri incelendiginde
sosyal aglarin aslinda insan iletisimi var oldugundan beri agizdan agza yayilmanin her

firsat buldugu aninda var oldugu sdylenebilir.
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Sosyal aglarin iste bu bireyler arasindaki iligkilerin ve paylasimlarin viicut
buldugu yapilar olmasmin yaninda, sosyal ag siteleri de bu yapilarin web ortamlarinda

kullanilan halidir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin,

e Sinirlandirilmis bir sistem iginde herkese acik, yar1 agik ya da kisith agik bir
profil sahibi olmasina,

e Baglanti paylasacaklar1 diger kullanicilari listesinde agikca belirtmesine,

e Kullanicilarin ve kendisinin listesini gorme ve kendi listesini diizenlemesine

izin veren web tabanli servislerdir (Islek, 2012: 50).

Kuyucu sosyal ag sitelerini, “Herkese agik veya 0zel profiller olusturarak bir
sistem i¢inde baglantida oldugu farkli kisilerin listesini agik¢a gosteren elektronik

tabanl sistemler”, olarak tanimlamaktadir (Kuyucu, 2014: 64).

Askeroglu'na gore bu siteler, “arkadaslariyla devamli iletisim halinde olan
kullanicilara video, fotograf, miizik gibi iceriklerin paylasimi i¢in imkan sunan sosyal

aglar, gliniimiiziin 6nemli sosyallesme araclardir” (Askeroglu, 2010: 48).

Kisiler bu siteler aracilifiyla gorseller izleyebilmekte, uzun siiredir gormedigi
kisileri bulabilmekte ve faaliyetlerini tanidiklariyla paylasabilmektedirler. Sosyal ag
sitelerinde profil olusturmak olduk¢a kolaydir. Kisiler sosyal aglar vasitasi ile
hayatlarinda karsilasamayacag1 sahislarla arkadaslik kurmakta ve onlarla 6zel hayata

iligskin paylasimlarda bulunabilmektedir (Akcay, 2011: 143-144).

Sosyal ag sitelerinden bahsedildiginde ilk akla gelenler; Facebook, Myspace ve
LinkedIn’dir. Kullanicilar hem yeni arkadaslar edinmekte, hem de yillardir
gorismedikleri tamidiklarmma ulasma imkani bulmakta ve emelleri dogrultusunda

paylasimlarda bulunmaktadirlar (Halis, 2012: 157).

Sosyal ag siteleri, sirketlerin pazarlama yoneticilerine hedef kitlelerin

taleplerine, beklentilerine, ihtiyaglarina, begenilerine ve tercihlerine yonelik etkili
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reklam yapabilme olanagi tanimaktadir. Firmalar sosyal ag sitelerinde yayinlanan
reklamlar sayesinde potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmekte ve hedef tiiketicilere

kolayca ulasabilmektedirler (Kazangoglu ve ark., 2012: 161).
1.6.5. Forumlar

Forumlar diger sosyal ag sitelerine nazaran yalnizca belirli konulara iliskin
fikirlerin paylasildigi ortamlardir. Bu agidan forumlar diger sosyal ag bilesenlerine

nazaran daha spesifize edilmis ortamlardir.

Ornegin bir bilgisayar forumunda insanlar yeni ¢ikan bilgisayar teknolojileriyle
ilgili veya bilgisayarlarla yasadiklar1 ortak sikintilarla ilgili fikir alis veriginde
bulunabilirler. Ancak bir bilgisayar forumunda hiinkar begendinin nasil yapilacagiyla

ilgili bir paylasim forumdan kisa zamanda alakasiz oldugundan kaldirilacaktir.

Yine kadinlarin ¢ocuklariyla ilgili goriis paylastiklart bir platformda, ataerkil
diisiincelerini 6n plana ¢ikarak erkeklerin yazdiklar1 yorumlardan dolay: diglandiklarini
gormek de mimkiindiir. Bu nedenle forumlar yalnizca ilgililerinin, yalnizca forumun

acilma konusuyla ilgili goriislerini dile getirdikleri sosyal paylagim ortamlaridir.
1.7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
1.7.1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Internet kullanicilar1 arasinda etkilesime olanak taniyan teknik ozellikleriyle,
katilimcilarin  kendilerini yeniden tanimladiklari ve sosyal iliskide bulunduklar:

toplumsal bir mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giizel, 2007: 191).

Bilgisayarin iletisimde kullanilmasinin dort nedeni bulunmaktadir. Bunlar (Cakir

ve Topgu, 2005: 76):

e Etkilesimli yaratim siireci,
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e {letisimde kolaylik ve serbestlik saglamasiyla birlikte kisa siirede yanit alma
olanaginin bulunmasi,

o Kiigiik yerel aglarin birlesimiyle evrensel iletisimin dogmasi ve bu iletisimde
yaz1-Ses-goriintii 6gelerinin birlikte sunum imkana,

e Evrensel iletisim ile toplumlar ve bireyler arasinda yakinlasma ve ortak

ilgilerin olugmasi.

Yaratici miisteriler, Web 2.0’1in yeni deger kaynagidir. Medya (Youtube vb.),
igcerigi tasimak i¢in gerekli aractir. Kelime, metin, fotograf ve video bigimindeki igerik
ise diinyadaki milyonlarca tiiketici tarafindan gelistirilmistir ve pazarlamaci

perspektifinden deger yaratmak igin ilham vericidir.

Firmalar sosyal medyay1, Facebook gibi sosyal paylasim ortamlari ya da bloglar
tizerinden miisterileriyle iletisim i¢inde olmak i¢in kullanirlar. Bu tiir medya, firmalar
tarafindan olusturuldugu gibi, bireyler ya da diger orgiitler tarafindan da olusturulmus
olabilir. Bununla birlikte sosyal medyay1 essiz kilan taraf ise miisteri etkilesimini olas1
kilmasidir. Bir anlamda sosyal medyanin bu yonii, geleneksel kulaktan kulaga iletisim

bir uzantisidir.

Bilgi Teknolojisinin kullanim1 miisteri sadakati yaratmada biiyiik bir giice sahip
olmasia karsin iyi ve dogru bicimde uygulanmazsa, basarisizliklarin ve miisterilerde
hayal kirikliklarina neden olabilmenin kaynag: da olabilmektedir. Baz1 6nlemleri alarak
olumsuz sonuglarin dogmasina neden olabilecek uygulamalardan kaginabilmek

olanaklidir. Bu agiklamalara uygun e-hizmet sorunlarim1 6nlemedeki eylemler kisaca

sOyle Ozetlenebilir (Odabasi, 2013: 85-89):

e Orada ve hizli olmak: Agir ¢alisan ve kullanici dostu olmayan sitelerden kagmak
ve rakiplerininkine gitmek bir tik kadar uzaktadir.
e Site i¢i aramay1 basit hale getirmek: Miisteri o sayfaya baglandiginda, miisteri

hizmetleri sayfasina ¢ok rahat ve hizli bicimde baglanabilmelidir.
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Hizli yanitlamayr gergeklestirmek: Yanitlama zamani, ev hizmetleri igin ¢ok
onemli hale gelmistir. E-postayla yanitlamalarda en fazla 24 saat uygun bir siire
olarak diistiniilmelidir.

Iletisim secenekleri sunmak: Sohbet odalari, etkilesimli videolar, telefon gibi
segenckler her zaman elde olmalidir.

Bicime ve islevlere 6zen gostermek: Karmasik ve anlagilmasi zor olan bigimlerin
musteriler ic¢in zorluklar yarattifinin farkinda olunabilmelidir. Bunun igin
yapilmast gerekenler miisteri hareketlerini izlemek, hizmet diizeylerini
kiyaslamak, siteyi 6grenen bir site haline doniistiirmek, siirekli olan bir e-iliski

gelistirmek, daha giiglii ve yiiksek bir sadakat gelistirmek amaglanmalidir.

1.7.2. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya stratejilerini olusturmadan 6nce firmalar, miisterilerini bu siirece

nasil katacaklarini, giivenilir, kontrollii ve diisiik maliyetli sekilde miisteriyi iiriin

tanitimina nasil yonlendireceklerini planlamalidir. Sosyal medya, markalarla daha once

pasif iligkiler kuran miisteriler yerine, kendi fikirlerini duyurabilen bireyler yaratmustir.

Bu da pazarlamacilar1 “Birlikte yaratma” ¢Ozlimiine, yani markanm kullanicilarini,

marka ya da iirlinle aktif bigimde ilgili bireyler olmaya tesvik etmeye yoOneltmistir.

Sirketlerin sosyal medyada miisteri iliskilerini saglikli yiiriitmeleri, miisteri etkilesimi

ve baglilig1 yaratmalari i¢in yapilmasi gerekenler sunlardir:

e Miisterileri, calisanlar1 ve markay1 dnemsemek.

¢ Yenilige agik olmak.

e Pazara miimkiin oldugunca erken girig yapmak.

e Ozgiin olmak.

e Isletmeden isletmeye her bir islemin arkasinda bir miisteri oldugunu unutmamak.

e Miisterilerle ayni1 dili konusmak.

e Miisterilerin markayr ve isi sekillendirmesine izin vermek ama dayatma
yapmalarina izin vermemek.

e Marka etrafinda bir topluluk hissi yaratmak.

¢ Geleneksel ve sosyal medyay1 birlikte kullanmak.
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e Pazarlama girisimlerini duygusal merkeze ve yaratici uglara dogru yonlendirmek.

e Nicelik degil, nitelikli baglantilar hedeflemek.

e Miisterilerin konusmasini ve tartigsmalara katilmasini saglamak.

e Taktik kullanmak gerekiyorsa tiiketicilerin markayr neden Onemsemeleri
gerektigini hatirlatan “Cekme” taktikleri kullanmak.

e Sosyal medyada hemen sonug alinmayacagimi dgrenmek (Ozdemir 2014: 7).

Iste tiim bu stratejiler dogrultusunda sosyal medya pazarlama ve reklama ihtiyac
duyan tiim tlizel kisiler ya da bireyler i¢in kagmilmaz bir gereksinim ihtiyaci
dogurmaktadir. Bununla birlikte kapsaminin ¢ok genis oldugu bir mecrada pazarlama
yapilabildigi gerekcesinden yola ¢ikarak stratejilerin dogru uygulanmasi halinde bu

olusumlarin basar siireclerine girmesi de kaginilmaz hale gelecektir.

1.7.3. Pazarlamada Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis Siireci

Isletmeler, son zamanlara kadar mesajlarin1 hedef kitlelere gazete, dergi, radyo,
televizyon ve billboardlar1 kullanarak ulastirmislardir. Fakat teknolojinin gelisimi hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin davraniglarini etkileyerek, yeni bir siirecin baglamasina
neden olmustur. Artik gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi tek yonlii bir iletisime
karsilik ¢ok yonlii konusmalara herkesin katilmasin1 ve bunu yaymasina imkan veren

bir mecra vardir.

Pazarlama iletisiminde i¢in glinlimiize kadar etkili olan geleneksel medya, sosyal
medyanin sundugu avantajlar nedeni ile yavas yavas etkisini yitirmeye baglad.
Pazarlamada geleneksel medyadan sosyal medyaya dogru yasanan gecis siirecini

etkileyen faktorler sonraki kisimda iki baslik altinda inceleyemeye calisilacaktir.
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1.8. ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
STRATEJISININ ONEMIi

1.8.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmeler Acisindan Onemi

Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg 2007 yilinda yaptigi basin
aciklamasinda, sosyal aglarin ve Ozellikle Facebook’un, online reklamecilik yeni bir
mecra haline geldigine deginmistir. Sosyal ag reklamlariyla igletmeler, viral
pazarlamay1 daha ¢ok uygulayarak, ag kullanicilarinin {iriin ve markalariyla ve tanidik

tavsiyesiyle daha ¢ok taninmasina sebep olabilirler.

Pazarlama agisindan geleneksel medyada yer alan reklamlarin daha az etki
yaratmas:t ve reklama yonelik genel elestirilerin artis gosterdigi bir donemde
yasamaktayiz. Insanlar, giinde sayilar1 binlerle ifade edilen mesaja maruz kalmaktadir.
Ayrica geleneksel medyadaki kitlesel mesajlart igceren kitle iletisimi, asil hedef kitleye
cogu zaman ulasamamaktadir. Mesela Arabasi olmayana lastik, kedisi-kdpegi olmayana
mama ya da bilgisayar1 olmayana program reklamlarinin ulastirilmasi, bahsedilen bu
etkisizlik bakimindan 6rnek olarak sayilabilir. TV kanallarinin birbirlerine benzemesi ve
benzer igerikler sunar hale gelmeleri, tiiketicilerin tercihlerini tematik kanallara
yoneltmesine neden olmustur. TV’de yasanan cesitlenme ile birlikte reyting
Olctimlerindeki kafa karigikligr “mesajlarin dogru kitlere ulasmadig1” sorularini akillara

getirmeye baslamistir (www.siyasaliletisim.org).

Tiim bunlarin yaninda geleneksel medyada yapilan iletisim faaliyetlerindeki
maliyet artig1, iletisimin tek yonlii olusu, kisisellestirilmis mesajlarin spesifik alicilara
ulastirilmasinda  yasanan zorluklar ve geleneksel medyada yapilan iletisim
faaliyetlerinin oOl¢iimlenmesinde yasanan sorunlar, pazarlama iletisimi uzmanlarini

diistindiiren konular arasindadir.

Geleneksel medya i¢inde yukarida sorunlar nedeni ile sikint1 yasayan isletmeler,
geleneksel medyaya oranla daha ucuz, tek yonlilikten ziyade iki yonli olan,
boliimlenmis hedef kitleye ulasmada daha giiclii ve 6l¢iimle kolayligi nedeni ile iletisim

faaliyetlerini geleneksel medyadan, sosyal medyaya dogru kaydirmaya baslamigtir.
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Giliniimiizde geleneksel medya ve sosyal medyay1 beraber kullanan igletmelerin disinda
sadece sosyal medya iizerinden iletisim faaliyetlerini yiiriiten isletmelerde vardir (Ying,

2012: 49).

3G lansmaninda Turkcell'in, klasik medya muhabirleri veya kose yazarlarina
degil de, internette blog tutan, Twitter kullanan teknoloji yazarlarina bir yil siireli 3G
internet paketi hediye etmesi pazarlamada geleneksel medyadan, sosyal medyaya gecisi

gosteren bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Pazarlamacilar igin geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siireci,
tilketiciler i¢cinde gecerlidir. Artik tiiketiciler geleneksel medyadan ¢ok cevrimigi
diinyada vakit gegirmeye baslamislardir. Bu yiizden geleneksel medyadan sosyal

medyaya gegis siirecine tiiketiciler agisindan da bakmakta yarar vardir (Ying, 2012: 50)
1.8.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Yapilan bir arastirmaya gore bloglar ve sosyal aglar internette gerceklesen en
popiiler aktiviteler arasinda dordiincii sirada gelmektedir. Cevrimigi niifusun %67’si bu
aglart diizenli olarak ziyaret etmekte ve bu aglarda gegirdikleri siire internet
kullaniminin ii¢ kat oraninda artis gostermektedir. Ustelik sosyal medya kullanicilarinin
demografikleri de hizla degismektedir. Bir zamanlar sadece genglerin arenasi olarak
goriilen sosyal aglar hizla yas ve konumdan bagimsiz aglara doniismektedir. Nielsen’in
Mart 2009°da yayinladigi rapora gore Facebook’un hizli biiyiimesinin ardinda 35-49 yas
grubunun katilimi ve 18 yasa oranla iki kat daha fazla artig gdsteren 50-64 yas grubu
var. Bu veriler sosyal medyanin sadece genclere yonelik markalar i¢in bir deneysel bir
mecra olarak degerlendirilmemesi gerektigini  gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinda gecirilen siire ve etkilesim miktar1 incelendiginde tiiketicinin geleneksel

medyadan sosyal medyaya ge¢isini net bir sekilde gosterir (Akt.: Ying, 2012: 50):
* Diinya tizerinde her {i¢ kisiden ikisi sosyal aglar1 ziyaret etmektedir. ( Nielsen,2009)

 Twitter’in gectigimiz yil i¢in biiyiime orani: % 1500°diir (Nielsen,2009)
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* Twitter kullanici sayisi: 105 milyon 709 bin (Twitter. Nisan 2010)

* Twitter aylik tekil ziyaret¢i sayisi: 180 milyon (Twitter. Nisan 2010)

 Twitter giinliik yeni iiye sayisi: 300 bin (Twitter. Nisan 2010)

» Twitter’da bir giinde yapilan arama sayist: 600 milyon (Twitter. Nisan 2010)

* Her giin YouTube’da 100 milyon video izlenmekte ve dakikada 20 saatlik video
yiiklenmektedir. (YouTube, 2009)

* Her giin Facebook iizerinde 8 milyar dakika gecirilmekte ve 285 milyon adet igerik

paylasilmaktadir. (Facebook, 2009)

* 350 milyon aktif kullanicisi ile Facebook bir iilke olsayd: Cin ve Hindistan’dan sonra

diinyanin en kalabalik {igiincii lilkesi olurdu. (Wikipedia, 2009)

* 307 milyon lyesi ile YouTube ise Cin ve Hindistan’in ardindan yine ii¢lincli en

kalabalik iilkesi olurdu. (YouTube, 2009)

» Tirkiye Avrupa’nin internette en ¢ok zaman gegiren iilkesi konumundadir.

(Comscore, 2009)

* 14 milyondan fazla kullaniciyla Tirkiye Facebook’ta en aktif {igiincii tlkedir.

(Facebook, 2009)

* Tiim iiyelerinin Facebook’ta 1 giinde harcadig1 toplam dakika; 5 milyar dakikadir.

(Nielsen, 2009)

* 1 giinde Twitter’a gonderilen post sayisi; 3 milyondur. (Nielsen, 2009)

* Flickr arsivindeki resim sayist; 3.6 milyardir.

* YouTube’ta 1 giinde izlenen video sayisi; 100 milyondur.
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Bu rakamlardan da kolayca goriilebilecegi gibi sosyal medya artik tiiketici olan
bizlerin gilinliik hayatinin vazgecilmezleri arasindadir (Kahraman, 2014: 85). Ancak tiim
bunlar bagl basina pazarlama i¢in sosyal medyay1 tek basina giiclii bir mecra olarak
gostermeye yeterli degildir. Pazarlamada sosyal medyaya gegis siirecini daha iyi

anlamak i¢in diger faktorlere de bakmakta fayda vardir (Ying, 2012: 51).

Sosyal medya genel anlamda kisi kurum ya da kuruluslarin birbirlerine
baglanabildikleri, yayilan bilgiye erisebildikleri ve her tirlii duygu, diisiince ve bilgi
paylasiminda bulunabildikleri durumlar biitiiniidiir. Gerek geri besleme gerekse sinirsiz
paylasim imkaniyla kisiler arasinda oldukca net, etkili ve basit bir iletisim olanagi
sunmaktadir. Reklam hedefi geleneksel medyayla karsilastirildiginda ¢ok daha
keskindir. Yatirnm geleneksel medyaya gore daha diisiik maliyetlidir. Her yazi, resim,
video, bilgi hemen giincellenebilir, degistirilebilir ya da yayindan kaldirilabilir. Sosyal
medyada kullanici, herhangi bir kisinin ya da haber kaynaginin yazisima kendi
yorumunu ekleyerek hesabinda paylasabilir, yazinin altina yorumunu ekleyebilir. Sosyal
medyay1 geleneksel medya kavramindan ¢ok net ayiran ve sosyal medyay: avantajli
kilan en 6nemli 6zellik sosyal medyanin ¢ift yonlii olusudur. Bununla beraber genel
medyanin {ireticiden genele olan tek yonlii aktarim mantiginin disina ¢ikip etkilesimli
bir iletisim saglamasi, bu iletisimi es zamanl saglayabilmesi, igeriklerin kolayca diger
iceriklerle birlestirilip paylasilabilmesi ve ¢ok farkli ilgi alanlarini kapsamasi sosyal

medyay1 cazip kilar.

VTP ile kurumlar, tekrarlayan satiglar gergeklestirme, maliyetleri azaltma, pazar
cesitlendirme, en uygun miisteri tipini belirleme, {iriin ya da hizmete dair geri bildirim
saglama, potansiyel miisterileri tanimlama, yeni miisteri aglar1 yapilandirma, etkilesim
stratejileri gelistirme, cesitli alternatif satis yontemleri gelistirme, marka konumunu
devam ettirme, etkilesim dstiinliigli elde etme, her alanda arastirma yapabilme gibi

avantajlar da elde edebilir.

Viral pazarlama, kurumlar i¢in ucuz, genis kitlelere hitap eden ve geribildirimi
stiratli bir pazarlama sekli, tliketiciler icinse karsiliginda bir iicret 6demenin gerekli

olmadig1 hizmet ve enformasyonun servis edildigi bir sunu olarak ¢aligmaktadir.
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Sosyal medya bireylere kendi benlikleri disinda bir kimlik olusturabilmesi
konusunda da imkan saglamaktadir. Icine kapamik ve sikilgan karakter yapilari
sebebiyle giinliik yasamlarinda sosyallesemeyen ve giderek yalnizlasan bireylerin diger
insanlarla iletisim kurmalarina olanak saglayan internet insanlar1 saydam sicimlerle

birlestiren yeni bir kamu alanina doniismektedir.

Sosyal medya kullaniminin yiiksek oranda oldugu iilkelerde giincel olaylarin ¢ok
hizli bir sekilde kullaniciya aktarilmasi, bu olaylara tepkinin halk tarafindan ivedilikle
ve kitlesel bir formda verilebilmesi olduk¢a biiyiik bir avantaj olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bununla birlikte yukarida anlatilanlar 1s18inda pazarlamanin esas etkilerinin en
kolay yoldan insanlara ulasabilmesi i¢in sosyal medya bulunmaz bir firsat olmaktadir.
Bu firsatin degerlendirmesine ¢alismada deginmemizi saglayan fikir her ne kadar
malumun ilan1 da olsa, gelinen noktada bu ilan1 gézler 6niline sermek zaruri bir ihtiyag

haline gelmistir.
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IKiINCi BOLUM

YONTEM

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma ile sosyal medya pazarlamanin oto alim-satimi yapan isletmeler
acisindan 6neminin ve bu isletmelerdeki ¢alisanlarin sosyal medya pazarlamaya yonelik
alg1 diizeylerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Ayrica sosyal medya pazarlamaya yonelik

algilar1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.

2.2. ARASTIRMA MODELI

Bu aragtirma betimsel ve iligskisel tarama modeline gore modellenmistir.
Betimleme yontemi ge¢cmise ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan arastirma yaklagimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, kendi
sartlar1 i¢cinde ve oldugu gibi tanimlamaya calisilir. Olay1 degistirme ve etkileme ¢abasi
gdsterilmez. Onemli olan bilmek istenen seyi gozleyip belirleyebilmektir. Bu baglamda
arastirmada, isletmeler acisindan sosyal medya pazarlamanin 6nemi belirlenmek
istendiginden dolay: betimsel tarama modeli kullanilmistir. iliskisel tarama modelleri,
iki veya daha ¢ok sayida degisken arasindaki birlikte degisim varligin1 ve/veya
derecesini belirlemeyi amaglayan aragtirma modelidir. Bu baglamda, oto alim-satimi
yapan igletmelerde gorevli olanlarin sosyal medya pazarlama algilarimi etkileyen
faktorler belirlenmek istendiginden dolayr calisma ayni zamanda iliskisel tarama

modeline dayanmaktadir (Karasar, 2006).
2.3. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evrenini Konya Ticaret Odasina kayitli, tescilli sermayesi 10.000
TL ve {lizerinde olan, oto-alim satimi yapan isletmelerden ve bu isletmelerde isyeri
sahibi ya da gorevli 870 kisiden olusturmaktadir. Evrene ulasmada zamansal sikintilar
yasanacagindan dolayi, basit tesadiifi ornekleme teknigi ile evreni temsil edecek

ornekleme secilme yolu izlenmistir. Arastirmadaki evrenin biiyiikliigiiniin bilindigi
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durumlarda kullanilan minimum 6rnekleme biiyiikliigii hesab1 asagidaki gibidir (Naing

ve ark, 2006);

B Nt2pq
Tmin. = 92N = 1) + t2pq

Burada N; evrendeki kisi sayisini, t ; kabul edilen anlamlilik diizeyini yani tip 1
(alfa) hata diizeyini, p: arastirdigimiz durumun goriilme sikligini, q: arastirdigimiz
durumun goriilmeme sikhigint (p+q=1), d; arastirmaci tarafindan kabul edilen
ornekleme hatasini ifade etmektedir. 870 kisilik bir evrenden 0.5 goriilme siklig1, %59

anlamlilik diizeyi ve 0.1 6rnekleme hatasi ile elde edilen minimum 6rneklem genisligi

_ 870x(1.96)x0.5x0.5 835548 _
Mmin. = (0 1)2 x 869 + (1.96)2 X 0.5 X 0.5 9.650

kisi olarak elde edilmistir. Anket formlar1 gonitilliilik esasli olarak 100 kisiye
dagitilmistir. Anket formu katilimcilara birebir uygulanmis ve uygulama asamasinda
gerekli Dbilgilendirmeler yapilmistir. Bu nedenle veri kaybina rastlanmamustir.

Uygulanan anket sonucunda gegersiz sayilacak anket formuna rastlanmamaistir.

2.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma problemlerine cevap bulma siirecinde hipotezler alternatif hipotezler

tizerinden asagidaki gibi kurulmugtur.

Hy: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki ¢alisanlarin sosyal medya kullanimina

yonelik algilari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H,: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki calisanlarin sosyal medya kullanimina

yonelik algilar1 yaslara gore farklilik gostermektedir.

Hs: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki calisanlarin sosyal medya kullanimina

yonelik algilar1 egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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H,: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki ¢alisanlarin sosyal medya kullanimina

yonelik algilar1 isletmedeki statiilerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Isletme Faaliyet Yilina Gére Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilarin

Farklilasmasidir.

He: Isletmedeki Calisan Sayisina Gore Sosyal Medya Kullanimma Yénelik
Algilarin Farklilasmasidir.

H-: Isletmedeki Pazarlama Amacli Sosyal Medyanin Kullanip Kullanilmamasina

Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Y 6nelik Algilarin Farklilagmasidir.
2.5. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama araci olarak Sardag Karabulut (2015) anket formundan
yararlanilmistir. Anket formu dort boliimden olugsmaktadir: Kisisel Bilgi Formu, Firma
Bilgileri, Sosyal Medya Kullanimi, Sosyal Medya Pazarlama Olgegi . Ornekleme

uygulanan anket formu Ek1°de verilmistir.
2.5.1. Kisisel Bilgi Formu

Kisisel bilgi formu 6rneklemin demografik yapisimi ortaya koymak amacr ile
aragtirmaci tarafindan hazirlanmistir. Bu sayede katilimeilarin cinsiyet, yas ve egitim

durumlar1 hakkinda bilgi toplanmistir.
2.5.2. Firma Bilgileri Formu

Katilimcilarin  gorevli oldugu oto alim-satim isletmelerinin yapisini ortaya
koymak amaci ile arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Bu sayede katilimcilarin
isletmedeki gorevleri, isletmelerin faaliyet yillar1 ve isletmelerdeki calisan sayilari

hakkinda bilgi toplanmustir.
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2.5.3. Sosyal Medya Kullanimi

Katilimeilarin gorevli oldugu oto alim-satim isletmelerinde mevcut pazarlama
yontemlerini ve sosyal medya pazarlama stratejilerini ortaya koymak amaci ile Sardag
Karabulut (2015)’den yararlanarak hazirlanmistir. Bu sayede katilimcilarin
isletmelerinde sosyal medya pazarlamay1 kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa ne
kadar siiredir kullandiklar1 ve bu ara¢ i¢in ne kadar siire ayirdiklari, kullanmiyorlarsa

sosyal medya pazarlamayi tercih etmeme nedenleri hakkinda bilgi toplanmistir.

2.5.4. Sosyal Medya Pazarlama Olcegi

Sosyal Medya Pazarlama (SMP) oOlgegi Sardag Karabulut (2015) tarafindan
gelistirilen 26 maddelik 6l¢ek formu kullanilmistir. SMP, 5°1i likert tipi bir dlgektir
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=
katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum). Sardag Karabulut (2015) yaptig1 gegerlilik ve
giivenilirlik ¢alismasinda Olcegin literatiirde kullanilmasinin uygun oldugunu belirtmis
ve aciklayict faktdr analizi ile 3 alt boyutunun oldugunu belirtmistir. Yaptigi
giivenilirlik ¢alismasinda (Cronbach's Alpha) 6lgegin geneli icin gilivenilirligin 0,949
olarak elde etmistir. Olcekten elde edilecek toplam puan 26-130 arasinda olup bu
calismada olgek toplam puanlari yerine ortalamasi tizerinden degerlendirme yapilmustir.
Bu tercihin nedeni sonuglart 1-5 skalasinda daha kolay yorumlamak olmakla birlikte
istatistiksel hipotezlerin test istatistiklerinde bir degisiklik yaratmayacaktir. Olgekten
elde edilen ortalama skor artmasi sosyal medya pazarlamanin isletmeye olan faydalarina

yonelik alginin olumlu yonde artmasini ifade etmektedir.

2.6. VERILERIN COZUMLENMESI

Arastirma i¢in gerekli veriler katilimcilara uygulanan anket yoluyla elde
edilmistir. Anket yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Arastirma
problemlerine cevap bulma siirecinde, SPSS 20.0 (Statistical Package for The Social
Science) programindan yararlanilmistir. Veriler bilgisayar ortamina aktarilirken her bir

anket formuna anket numarasi verilmistir. Anket formunda yer alan her bir maddeye
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iliskin gerekli kodlamalar SPSS ortaminda tanitilmistir. Her bir madde siitun, her bir

katilimcinin verdigi yanit ise satir olarak girilmistir.

Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik dzelliklerini, firma bilgilerini ve
mevcut sosyal medya kullanimlarini belirlemek amaciyla frekans dagilimlari
incelenmistir. Grafiksel gosterimler Excel’de c¢izdirilmistir.  Katilimcilarin sosyal
medya pazarlamaya yonelik algi diizeylerini belirlemek icin Olgekte yer alan her bir

maddeye ait betimsel istatistiklerden ortalama ve standart sapma kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin gilivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile
belirlenmistir. Giivenilir oldugu belirlenen Olgeklerin istatistiksel hipotez testlerinde
kullanilmasinda Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonli Varyans Analizleri
kullanilmistir. Ergenlerin kisisel bilgilerine gore, firma bilgilerine gore ve pazarlama
odakli sosyal medya kullanip kullanmadiklarina goére sosyal medya pazarlamaya
yonelik algillarinin farklhilik gosterip gostermedigi incelenecek degiskenin kategori
sayisina gore bagimsiz orneklem t testi (2 kategori karsilagtirmasi) ve ya tek yonlii

varyans analizi (2’den fazla kategori karsilastirmasi) ile belirlenmistir.

Arastirma boyunca énem diizeyleri 0,05 ve 0,01 olarak ¢ift yonli alinmastir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimii, bes alt bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde,
arastirmaya dahil olan katilimcilarin kisisel Dbilgileri frekans dagilimlar1 ile
incelenmistir. Ikinci boliimde katilimcilarn galhistiklarr yerlere ait firma bilgileri
verilmis boylece isletmelerin genel yapilari ortaya konmustur. Ugiincii boliimde
isletmelerdeki mevcut sosyal medya pazarlamalarina iligkin bilgiler frekans dagilimlar
ile derlenmistir. Dordiincii boliimde arastirmada kullanilan “sosyal medya pazarlama”
Olceginin glivenilirligi incelenmis ve Olgekteki her bir maddeye katilimcilarin verdikleri
yanitlar belirlenmistir. Ayrica sosyal medya pazarlamaya yonelik algilart betimsel
istatistiklerden faydalanarak belirlenmistir. Son bodliimde ise katilimcilarin sosyal
medya pazarlamaya yonelik algilarini etkileyen kisisel ya da firma kaynakli degiskenler

istatistiksel analizler ile belirlenmistir.

3.1. KiSISEL BIiLGILERE iLiSKiN FREKANS DAGILIMLARI
Bu boliimde arastirmaya konu olan Konya ilinde oto alim-satimi yapan

isletmelerdeki katilimcilarin  kisisel Ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu)

incelenmistir.
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Tablo 2. Katihmeilarin Kisisel Bilgilerine Iliskin Frekans Dagilimlar

Degisken f %
Cinsiyet Kadin 4 4,0
Erkek 96 96,0
Yas 20-31 yas arasi 17 17,0
32-43 yas arasi 45 450
44-55 yasg arast 30 30,0
56-67 yas arast 8 8,0
Egitim Durumu Tlkokul 27 27,0
Ortaokul 13 13,0
Lise 47 47,0
On Lisans 9 9,0
Lisans 3 3,0
Lisansiistii 1 1,0

Tablo 2’den goriildiigii lizere, arastirmaya konu olan 6rneklemin %96,0’1 erkek
katilimcilardan olusurken, %@4,0°1 kadinlardan olusmaktadir. Konya ilinde oto alim
yapan isletmelerde kadin calisanlarin oldukca az oldugu dikkat ¢ekmistir. Orneklemin
yas dagilimlart belirlenmeden Once yas degiskenine iliskin betimsel istatistikler
incelenmis ve en kiigiik yas 20, en bliyiik yas 67 olmak {izere ortalamanin yaklasik
olarak 41 yas oldugu gozlenmistir. Yas degiskenine ait degisim araligi dikkate
alindiginda katilimeilarin yaslar1 20-31, 32-43, 44-55 ve 56-67 olarak siniflandirilmistir.
Buna gore arastirmaya konu olan O&rneklemin %17,0’t 20-31 yas arasindaki
calisanlardan, %45,0’1 32-43 yas aras1 calisanlardan, %30,0’1 44-55 yas arasi
calisanlardan, %38,0’1 ise 56-67 yas arast olan c¢alisanlardan olugmaktadir. Egitim

diizeylerinde ise katilimcilarin %27,0’min ilkokul mezunu, %13,0’min ortaokul
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mezunu, %47,0’min lise mezunu, %9,0’mmin o6n lisans mezunu, %3,0’mnin lisans
mezunu, %]1,0’min ise yiiksek lisans mezunu oldugu gozlenmistir. Genel olarak
katilimcilarin  egitimleri orta diizeydedir. Katilimcilarin kisisel bilgilerine iliskin

grafiksel gosterim Sekil 1°de verilmistir.
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Sekil 1. Kisisel Bilgilere iliskin Siitun Grafigi

3.2. KiSISEL BiLGILERE iLiSKiN FREKANS DAGILIMLARI

Bu béliimde arastirmaya konu olan katilimcilarin ¢alistiklar yerlerdeki gorevleri,

calistiklari isletmenin faaliyet yillar1 ve isletmelerdeki calisan sayilari incelenmistir.
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Tablo 3. isletme Bilgilerine iliskin Frekans Dagilimlar

Degisken f %
Gorev Isyeri sahibi 70 70,0
Isyeri yoneticisi 11 11,0
Calisan 19 19,0
Faaliyet y1l1 2-10 y1l 42 42,0
11-19 yil 39 39,0
20 y1l ve tizeri 19 19,0
Calisan sayist 1-4 ¢alisan 85 85,0
5-8 calisan 15 15,0

Tablo 3’den goriildiigii iizere, arastirmaya konu olan katilimcilarin %70,0°1 oto
alim yapan isletmenin sahibi, %11,0’1 isletmede yonetici, %19,0’1 ise isletmede
calisandir.  Arastirmanin  uygulamasinin  agirhik olarak  yoneticilerde oldugu
saptanmaktadir. Isletmelerin faaliyet yillarini siniflandirmak igin ilk olarak betimsel
istatistiklerden faydalanilmistir. Isletme faaliyet yilimin 2-29 yil arasinda degistigi
ortalamasinin ise yaklagik 13 oldugu gozlenmistir. Buna gore faaliyet yili 2-10, 11-19,
20 y1l ve iizeri olmak iizere 3 kategoriye ayrilmustir. Isletmelerin %42,0°1 2-10 y1l aras1
faaliyet gostermekte, %39,0’1 11-19 yil aras1 faaliyet gostermekte, %19,0°1 ise 20 yil
veya daha fazla siiredir faaliyet gdstermektedir. Isletmelerdeki en diisiik calisan sayisi 1,
en yiiksek caligan sayisi 8 ve ortalama calisan sayisi yaklasik 3 olmak ilizere 1-4 ve 5-8
calisan olmak {lizere 2 kategoriye ayrilmigtir. Buna gore isletmelerin %85,0’inda 1-4
aras1 c¢alisan, %15,0’mnda ise 5-8 calisan bulunmaktadir. Isletme bilgilerine iliskin

grafiksel gosterim Sekil 2°de verilmistir.
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isyeri isyeri Calisan | 2-10yil  11-19yil  20vyil ve 1-4 5-8
sahibi ~ yoneticisi lzeri ¢alisan calisan
Gorev Faaliyet yil | Calisan sayisi

Sekil 2. Isletme Bilgilere Iliskin Siitun Grafigi

3.3. ISLETMELERDEKi SOSYAL MEDYA PAZARLAMAYA ILiSKIN
FREKANS DAGILIMLARI
Bu bolimde isletmelerdeki mevcut sosyal medya pazarlama durumlari

belirlenmis, sosyal medya kullanilmiyor ise nedenleri incelenmistir.

Tablo 4. isletmelerde Kullamlan Tamitim Ve Pazarlama Araclarina iliskin Frekans

Dagilimlan
f %
Gazete ve dergiler 11 11,0
Basil1 tanitim materyali (brosiir vb.) 4 4,0
Sosyal medya araglar1 (Facebook, Twitter, Google+ vb.) 96 96,0
Fuar ve sergiler 2 2,0
Radyo- TV reklamlari 6 6,0
E-posta ve mobil pazarlama 13 13,0
Diger 9 9,0
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Tablo 4’den goriildiigli tizere isletmelerde tanitim ve pazarlama araci olarak
gazete ve dergileri kullananlarin oran1 %11,0, basili tanitim materyalini kullananlarin
oranlar1 %4,0, sosyal medya araclarini kullananlarin oranlar1 %96,0, fuar ve sergileri
kullananlarin oranlar1 %2,0, radyo-TV reklamlarin1 kullananlarin oranlar1 %6,0, e-posta
ve mobil pazarlamayr kullananlarin oranlart %13,0, diger kanallar1 kullananlarin
oranlari ise %9,0’dir. Bu yiizdelere igletmelerin tanitim ve pazarlama araci olarak sosyal

medyay1 oncelikli tercih ettigi saptanmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetine iliskin Frekans Dagilimlar

f %
Evet, var 96 96,0
Hayir, yok 4 4,0
Toplam 100 100,0

Tablo 5’den gorildigiim iizere isletmelerin %96,0’1 pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyadan faydalanirken, %4,0’1 sosyal medyay1 pazarlama araci olarak
kullanmamaktadir. Sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanmadigini belirten 4
katilimc1 anket formun 9-uncu ve 10-unucu sorularina verdikleri yanitlara gore bu
isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanmayi diisiinmediklerini bunun
nedeni olarak da ihtiya¢ duyulmamasi oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 6. Isletmelerde Kullanilan Sosyal Medya Araglarina iliskin Frekans Dagilimlar

f %
sahibinden.com 92 95,8
arabam.com 30 31,3
hurriyetoto.com 4 4,2
D.O.D 3 3,1
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Tablo 6°da goriildiigii tizere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandigini
belirten 96 isletmenin 92’si (%95,8) sahibinden.com’u, 30’u (%31,3) arabam.com’u,
4’0 (%4,2) hurriyetoto.com’u, 3’0 (%3,1) ise D.O.D’u kullandigimi belirtmistir.
Yiizdelerden goriildiigli tlizere oto- alim sektoriinde tercih edilen sosyal medya

pazarlama araci sahibinden.com’dur.

Tablo 7. Pazarlama Odakh Haftada Sosyal Medyaya Harcanan Saate iliskin Frekans

Dagilimlar:
f %
1 saatten az 16 16,7
1- 5 saat 52 54,2
6 - 10 saat 19 19,8
11 saatten fazla 9 9,4
Toplam 96 100,0

Tablo 7°de goriildiigii tizere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandigini
belirten 96 isletmenin 16’s1 (%16,7) haftada 1 saatten az pazarlama odakli sosyal
medyay1 kullandigini belirtirken, 52°si (%54,2) haftada 1-5 saat, 19°u (%19,8) haftada
6-10 saat, 9’u (%9,4) ise haftada 11 saatten fazla pazarlama odakli sosyal medyay1
kullandigin1 belirtmistir.

Tablo 8. Sosyal Medya Pazarlama Egitimine iliskin Frekans Dagilimlar

f %
Evet 3 3,1
Hayir 93 96,9
Toplam 96 100,0
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Tablo 8’den goriildiigii iizere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandigini
belirten 96 isletmenin 3’1 (%3,1) bu konu hakkinda egitim aldigini belirtirken, 93’1

(%96,9) bu pazarlama araci hakkinda hi¢ egitim almadigini belirtmistir.

Tablo 9. Sosyal Medya Araclarindaki Giincellemeleri Kimin Yaptigina iliskin Frekans

Dagilimlan
f %
Isyeri personeli 22 22,9
Bilgi islem sorumlusu 2 2,1
1§yeri sahibi 71 74,0
Disaridan uzmanlar 1 1,0
Toplam 96 100,0

Tablo 9’da goriildiigi lizere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandigini
belirten 96 isletmenin 22’si sosyal medya giincellemelerini igyerindeki personellerin
yaptigini, 2’si (2,1) bilgi islem sorumlusunun yaptigini, 71°1 (%74,0) isyeri sahibinin
yaptigini, 1’1 (%1,0) ise glincelleme yapmasi i¢in disaridan uzman destegi aldiginm

belirtmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlamanin Isletmeye Sagladigi En Onemli Faydaya Iliskin
Frekans Dagilimlar

f %
Isletmenin ya da markanin taninmasimi saglamak 19 19,8
Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak 1 1,0
Sadik miisterileri artirmak 4 4,2
Pazar sezgisi saglamak 1 1,0
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Tablo 10 Devam

Pazarlama giderlerini azaltmak 9 9,4
Satislar1 artirmak 62 64,6
Toplam 96 100,0

Tablo 10’dan goriildigii tizere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandigini
belirten 96 isletmenin 19’u bu kanalin kullanmanin en 6nemli faydasinin isletme
markasinin tanitiminda oldugunu, 1’1 (1,0) web sitesi trafigini artirmada dnemli faydasi
oldugunu, 4’1 (%4,2) sadik miisteri artirmada 6nemli faydasi oldugunu, 1’i (%1,0)
pazar sezgisi saglamada onemli faydasi oldugunu, 9’u (%9,4) pazarlama giderlerini
azaltmada onemli fayda sagladigini, 62’si (%64,6)’s1 ise satiglari artirmada Snemli
fayda sagladigini belirtmistir. Sosyal medya pazarlamanin isletmelere sagladigi en

Oonemli faydanin sirasi ile satig artmasi ve marka taninirligi oldugu saptanmustir.

3.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA OLCEGINE iLiSKiN BULGULAR

Bu bolimde ilk olarak 26 maddeden olusan “sosyal medya pazarlama”
Ol¢egindeki her bir maddeye katilimcilarin verdikleri yanitlarin frekans dagilimlar
belirlenmis ve her bir maddeye iliskin betimsel istatistikler (ortalama- standart sapma)
verilmistir. Daha sonra “sosyal medya pazarlama” 0Ol¢eginin giivenilirligi sitnanmaistir.

Son asamada ise Olgege iliskin hipotez testlerine yer verilmistir.

3.4.1. Sosyal Medya Pazarlama Olcegine Iliskin Frekans Dagilimlar1 ve

Betimsel istatistikler

Sosyal medya pazarlama 6lgeginde yer alan her bir maddeye katilimcilarin katilim
diizeyleri belirlemek i¢in alg1 diizeyleri asagida verilen skaladaki gibi siniflandirilmig

ve boylece her bir maddeye ait ortalamanin hangi diizeye denk geldigi saptanmustir.
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1,000-2,333: Diisiik
2,334-3,667: Orta
3,668-5,000: Yiiksek

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlama Olcegine Iliskin Frekans Dagihmlar1 Ve
Betimsel Istatistikler

z
£
E | g -
£ £ s £ E E | m @

£z |z |Ef2 |E |&:

tE | E SE |z |%f=z

[ - = - ‘H =

e |2 22 |3 V2
Sosyal medya pazarlama agisindan | 13 6 15 45 21
cok etkili bir aractir. 3,550 | 1,258

(%13,0) | (%6,0) | (%15,0) | (%45,0) | (%21,0)
Sosyal medyada pazarlamanin | 12 13 10 47 18
yayginlasmast TV ve gazete 3,460 | 1,266
reklamlarimi gereksiz kilmaktadir. (%12,0) | (%13,0) | (%10,0) | (%47,0) | (%18,0)
Sosyal medya iizerinden | 13 8 11 45 23
pazarlama ayr1 bir ¢alisma
Jamdir (%13,0) | (%8,0) | (%11,0) | (%45,0) | (%23,0) | 3270 | 1,289
Sosyal medya sayesinde pazar | 11 11 9 55 14
alan1 genisler.

(%11,0) | (%11,0) | (%9,0) | (%55,0) | (%14,0) 8,500 | 1,193
Sosyal medya  pazarlamaya, | 14 14 11 42 19
pazarlama masraflarini azaltir. 3380 | 1.324

(%14,0) | (%14,0) | (%11,0) | (%42,0) | (%19,0) | '
Sosyal medya, diisik maliyetli, | 10 9 12 46 23
hizli ve interaktif (etkilesimli) 3,630 | 1,219
iletisim imkant saglar. (%10,0) | (%9,0) | (%12,0) | (%46,0) | (%23,0)
Sosyal medya, miisteri sayisinin | 11 9 11 49 20
artmasina yardimeci olur.

©%11,0) | (%9.0) | (%11,0) | (649,0) | %200 | 3280 | 1:224
Sosyal medya satiglar1 artirmada | 13 10 15 41 21
son derece etkilidir. 3,470 | 1,290

(%13,0) | (%10,0) | (%15,0) | (%41,0) | (%21,0)
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Tablo 11 Devam

Etkileyici ve iglevsel bir sosyal | 13 10 17 50 10

medya  aracinin  kullanilmasi 3340 | 1191

isletmenin  teknolojik  yonden (%13,0) | (%10,0) | (%17,0) | (%50,0) | (%10,0) | = '

ilerde oldugu imajin1 verir.

Marka farkindaligi olusturmada | 20 8 21 39 12

sosyal medyanin 6nemli bir yeri 3,150 | 1,320

vardir. (%20,0) | (%8,0) | (%21,0) | (%39,0) | (%12,0)

Sosyal medya internet ortaminda | 11 8 13 49 19

firmanin bilinirligini artirir. 3,570 | 1,208
(%11,0) | (%8,0) | (%13,0) | (%49,0) | (%19,0)

Sosyal medya potansiyel | 13 10 16 41 20

miisterilerin  firmaya ulagmasini 3,450 | 1,282

kolaylasturir. (%13,0) | (%10,0) | (%16,0) | (%41,0) | (%20,0)

Sosyal medya biiyiik sirketler ve | 15 10 13 46 16

KOBI’lere esit imkanlar sunan bir 3,380 | 1,293

platformdur. (%15,0) | (%10,0) | (%13,0) | (%46,0) | (%16,0)

Sosyal medya KOBI’ler icin | 13 12 31 37 7

ilerlemelerini  ve biiyiimelerini 3,130 | 1,134

saglayan firsatlar sunar. (%13,0) | (%12,0) | (%31,0) | (%37,0) | (%7.,0)

Sosyal medya ile isletme hakkinda | 17 8 22 47 6

hizli ve kolay geri doniisler 3,170 | 1,206

saglanmaktadir. (%17,0) | (%8,0) | (%22,0) | (%47,0) | (%6,0)

Sosyal medya miisterilerin degisen | 16 13 19 39 13

istek ve begenilerini

gozlemleyebilmede kolaylik (%16,0) | (%13,0) | (%19,0) | (%39,0) | (%13,0) 3,200 | 1,287

saglar.

Sosyal medya isletmenin | 16 15 26 34 9

uzun/kisa  donem  stratejilerini 3,050 | 1,225

belirlemede etkili bir aractr. (%16,0) | (%15,0) | (%26,0) | (%34,0) | (%9,0)

Sosyal medya isletmelerin pazar | 15 10 24 36 15

icerisindeki ~ payin1  gérmede 3,260 | 1,268

kolaylik saglar. (%15,0) | (%10,0) | (%24,0) | (%36,0) | (%15,0)

Sosyal medya isletmenin kalite | 13 11 25 38 13

kontrol mekanizmasinin 3,270 | 1,213

caligmasina yardimci olur. (%13,0) | (%11,0) | (%25,0) | (%38,0) | (%13,0)

Sosyal medya isletmenin miisteri | 12 7 15 52 14

portfoyiiniin ~ gelismesine  katk1 3,490 | 1,184

saglar. (%12,0) | (%7,0) | (%15,0) | (%52,0) | (%14,0)
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Tablo 11 Devam

Sosyal medya sadik miisteri | 20 9 28 39 4

sayisint  arttirmada  etkili  bir

aractrr. (%20,0) | (%69,0) | (%28,0) | (%39,0) | (wa,0) | 2980 | 1205
Sosyal medya isletmenin | 13 5 19 50 13

karliligini artirma imkani saglar.
(%13,0) | (%5,0) | (%19,0) | (%50,0) | (%13,0) | 3450 | 1,183

Sosyal medya isletmenin {iriin | 14 13 24 40 9

cesitliligi saglamasinda dnemli bir 3,170 | 1,198
yere sahiptir. (%14,0) | (%13,0) | (%24,0) | (%40,0) | (%9,0)

Sosyal medya igletmelere | 15 8 19 44 14

teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanag1 saglayarak (%15,0) | (%8,0) | (%19,0) | (%44,0) | (%14,0)
lirin veya hizmet gelistirmeye
katki1 saglar.

3,340 | 1,257

Sosyal medya igletmelere rekabet | 14 12 13 46 15

lstlinligii saglar.
(%14,0) | (%12,0) | (%13,0) | (%46,0) | (%15,0) 3,360 | 1,275

Sosyal medya, isletme hakkinda | 14 6 17 47 16
konusulan olumsuz diisiincelere
hizli cevap verme olanagi (%14,0) | (%6,0) | (%17,0) | (%47,0) | (%16,0) 3.450 | 1,242
saglayarak isletmeye olan giiveni

artirir.

“Sosyal medya pazarlama agisindan ¢ok etkili bir aractir.” ifadesine katilimcilarin
%13,0’1 kesinlikle katilmadigini, %6,0’1 katilmadigini, %15,0’1 ne katildigin1 ne
katilmadigini, %45,0’1 katildigini, %21,0°1 ise kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
Maddeye ait ortalama skor 3,55 olup sosyal medyanin pazarlama agisindan ¢ok etkili
olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmuistir.

“Sosyal medyada pazarlamanin yayginlagsmas: TV ve gazete reklamlarin1 gereksiz
kilmaktadir.” ifadesine katilimcilarin %12,0’1 kesinlikle katilmadigini, %13,0"1
katilmadigini, %10,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini, %47,0°1 katildigini, %18,0’1 ise
kesinlikle katildigini belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,460 olup sosyal medya
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pazarlamanin yayginlasmasinin TV ve gazete reklamlarin1 gereksiz kildigina yonelik
alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya iizerinden pazarlama ayri1 bir caligma alanidir.” ifadesine
katilimeilarin - %13,0°1 kesinlikle katilmadigimi, %8,0°’1 katilmadigini, %11,0’1 ne
katildigmi ne katilmadigini, %45,0’1 katildigini, %23,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,570 olup sosyal medya iizerinden pazarlama
yapmanin ayr1 bir ¢alisma olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmaistir.

“Sosyal medya sayesinde pazar alani genisler.” ifadesine katilimcilarin %11,0’1
kesinlikle katilmadigini, %11,0’1 katilmadigini, %9,0°1 ne katildigin1 ne katilmadigini,
%55,0’1 katildigini, %14,0°1 ise kesinlikle katildigini belirtmistir. Maddeye ait ortalama
skor 3,500 olup sosyal medya sayesinde pazar alanin genisledigine yonelik alginin orta
diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya pazarlamaya, pazarlama masraflarim1 azaltir.” ifadesine
katilimcilarin %14,0°1 kesinlikle katilmadigini, %14,0’1 katilmadigimni, %11,0’1 ne
katildigin1 ne katilmadigini, %42,0’1 katildigini, %19,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,380 olup sosyal medya pazarlamanin
pazarlama masraflarini azaltti§ina yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli) iletisim imkan1
saglar.” ifadesine katilimcilarin %10,0°1 kesinlikle katilmadigini, %9,0’1 katilmadigin,
%12,0’1 ne katildigimi ne katilmadigini, %46,0’1 katildigini, %23,0’1 ise kesinlikle
katildigin1 belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,630 olup sosyal medyanin diigiik
maliyetli, hizli ve etkilesimli bir iletisim sagladigina yonelik alginin orta diizeyde
oldugu saptanmistir.

“Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimci olur.” ifadesine
katilimcilarin  %11,0’1 kesinlikle katilmadigini, %9,0’1 katilmadigini, %11,0’1 ne
katildigin1 ne katilmadigini, %49,0’1 katildigini, %20,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,580 olup sosyal medyanin miisteri sayisini
artmada yardimci1 olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmistir.

“Sosyal medya satiglar1 artirmada son derece etkilidir.” ifadesine katilimcilarin
%13,0’1 kesinlikle katilmadigini, %10,0’1 katilmadigini, %15,0’1 ne katildigin1 ne
katilmadigini, %41,0’1 katildigini, %21,0°1 ise kesinlikle katildigini belirtmistir.
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Maddeye ait ortalama skor 3,470 olup sosyal medyanin satiglar1 artirmada son derece
etkili olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmaistir.

“Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi isletmenin
teknolojik yonden ilerde oldugu imajimmi verir.” ifadesine katilimcilarin %13,0°1
kesinlikle katilmadigini, %10,0’1 katilmadigini, %17,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini,
%50,0°1 katildigini, %10,0°1 ise kesinlikle katildigini belirtmistir. Maddeye ait ortalama
skor 3,340 olup sosyal medyanin etkileyici ve islevsel olarak kullanilmasinin isletmeyi
teknolojik ac¢idan ileri gotiirdiigiine yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Marka farkindaligr olusturmada sosyal medyanin onemli bir yeri vardir.”
ifadesine katilimcilarin %20,0°1 kesinlikle katilmadigini, %8,0’1 katilmadigini, %21,0’1
ne katildigini ne katilmadigini, %39,0°1 katildigini, %12,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,150 olup sosyal medyanin marka farkindalig:
olusturmada dnemli olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir.” ifadesine
katilimcilarin  %11,0°1 kesinlikle katilmadigini, %8,0’1 katilmadigini, %13,0’1 ne
katildigin1 ne katilmadigini, %49,0’1 katildigini, %19,0’1 ise kesinlikle katildigim
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,570 olup sosyal medyanin internet ortaminda
isletmenin bilinilirligini artirdi§ina yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya ulagmasini kolaylastirir.” ifadesine
katilimcilarin  %13,0°1 kesinlikle katilmadigini, %10,0°1 katilmadigini, %16,0’1 ne
katildigin1 ne katilmadigini, %41,0’1 katildigimi, %20,0’1 ise kesinlikle katildigim
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,450 olup sosyal medyanin potansiyeli olan
miisterinin isletmeye ulasmasimi kolaylastirdigina yonelik alginin orta diizeyde oldugu
saptanmuistir.

“Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar sunan bir
platformdur.” ifadesine katilmcilarin %15,0’1 kesinlikle katilmadigii, %10,0’1
katilmadigini, %13,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini, %46,0°1 katildigini, %16,0’1 ise
kesinlikle katildigin1 belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,380 olup sosyal
medyanin biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar sunan bir platform olduguna
yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya KOBI’ler igin ilerlemelerini ve biiyiimelerini saglayan firsatlar

sunar.” ifadesine katilimcilarin %13,0’1 kesinlikle katilmadigini, %12,0’1 katilmadigini,
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%31,0’1 ne katildigmi ne katilmadigimi, %37,0’1 katildigini, %7,0’1 ise kesinlikle
katildigin1 belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,130 olup sosyal medyanin
KOBI’ler igin ilerlemelerini ve biiyiimelerini saglayan firsatlar sunduguna yénelik
alginin orta diizeyde oldugu saptanmaistir.

“Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri dontisler saglanmaktadir.”
ifadesine katilimcilarin %17,0°1 kesinlikle katilmadigini, %8,0’1 katilmadigini, %22,0’1
ne katildigmi ne katilmadigini, %47,0’1 katildigini, %6,0°1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,170 olup sosyal medyanin isletme hakkinda
hizli ve kolay geri doniisler sagladigima yonelik alginin orta diizeyde oldugu
saptanmistir.

“Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini goézlemleyebilmede
kolaylik saglar.” ifadesine katilimcilarin %16,0°1 kesinlikle katilmadigini, %13,0"1
katilmadigini, %19,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini, %39,0°1 katildigini, %13,0’1 ise
kesinlikle katildigmni belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,200 olup sosyal
medyanin miisterilerin degisen istek ve begenilerini goézlemleyebilmede kolaylik
sagladigina yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmistir.

“Sosyal medya isletmenin uzun/kisa donem stratejilerini belirlemede etkili bir
aractir.” ifadesine katilimcilarin = %16,0’1  kesinlikle katilmadigini, %15,0’1
katilmadigini, %26,0°’1 ne katildigin1 ne katilmadigini, %34,0’1 katildigini, %9,0°1 ise
kesinlikle katildigini belirtmigtir. Maddeye ait ortalama skor 3,050 olup sosyal
medyanin isletmenin uzun/kisa donem stratejilerini belirlemede etkili olduguna yonelik
alginin orta diizeyde oldugu saptanmaistir.

“Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki paymi gormede kolaylik saglar.”
ifadesine katilimeilarin %15,0°1 kesinlikle katilmadigini, %10,0°1 katilmadigini, %24,01
ne katildigint ne katilmadigini, %36,0°1 katildigini, %15,0°1 ise kesinlikle katildiginm
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,260 olup sosyal medyanin igletmelerin pazar
icerisindeki paymm1 gérmede kolaylik sagladigina yonelik alginin orta diizeyde oldugu
saptanmuistir.

“Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasinin ¢aligmasina yardimci
olur.” ifadesine katilimcilarin %13,0’1 kesinlikle katilmadigini, %11,0’1 katilmadigini,
%25,0’1 ne katildigimi ne katilmadigini, %38,0’1 katildigini, %13,0’1 ise kesinlikle
katildigin1 belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,270 olup sosyal medyanin
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isletmenin kalite kontrol mekanizmasinin g¢alismasinda yardimci olduguna yonelik
alginin orta diizeyde oldugu saptanmistir.

“Sosyal medya isletmenin miisteri portfOyiiniin gelismesine katki saglar.”
ifadesine katilimcilarin %12,0’1 kesinlikle katilmadigini, %7,0’1 katilmadigini, %15,0°1
ne katildigint ne katilmadigini, %52,0°1 katildigini, %14,0°1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,490 olup sosyal medyanin igletmenin miisteri
portfoyiiniin gelismesine katki sagladigina yonelik algmmin orta diizeyde oldugu
saptanmistir.

“Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili bir aragtir.” ifadesine
katilimcilarin  %20,0°1 kesinlikle katilmadigini, %9,0’1 katilmadigini, %28,0’1 ne
katildigini ne katilmadigini, %39,0’1 katildigini, %4,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 2,980 olup sosyal medyanin sadik miisteri
sayisini arttirmada etkili olduguna yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya isletmenin karliligini artirma imkanm1 saglar.” ifadesine
katilimcilarin  %13,0’1 kesinlikle katilmadigini, %5,0’1 katilmadigini, %19,0’1 ne
katildigin1 ne katilmadigini, %350,0’1 katildigini, %13,0’1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,450 olup sosyal medyanin isletmenin
karliligint artirma imkani sagladigina yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmuistir.

“Sosyal medya isletmenin {irlin gesitliligi saglamasinda énemli bir yere sahiptir.”
ifadesine katilimeilarin %14,0°1 kesinlikle katilmadigini, %13,0’1 katilmadigini, %24,0’1
ne katildigmi ne katilmadigini, %40,0’1 katildigini, %9,0°1 ise kesinlikle katildigini
belirtmistir. Maddeye ait ortalama skor 3,170 olup sosyal medyanin isletmenin iirlin
cesitliligi saglamasinda 6nemli bir yere sahip olduguna yonelik alginin orta diizeyde
oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan takip etme olanag:
saglayarak iirlin veya hizmet gelistirmeye katki saglar.” ifadesine katilimcilarin %15,01
kesinlikle katilmadigini, %8,0’1 katilmadigini, %19,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini,
%44,0’1 katildigini, %14,0°1 ise kesinlikle katildigini belirtmistir. Maddeye ait ortalama
skor 3,340 olup sosyal medyanin isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan takip etme
olanagi saglayarak iirlin veya hizmet gelistirmeye katki sagladigina yonelik alginin orta

diizeyde oldugu saptanmustir.
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“Sosyal medya isletmelere rekabet istiinliigli saglar.” ifadesine katilimcilarin
%14,0’1 kesinlikle katilmadigini, %12,0’1 katilmadigini, %13,0’1 ne katildigin1 ne
katilmadigini, %46,0’1 katildigini, %15,0°1 ise kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
Maddeye ait ortalama skor 3,360 olup sosyal medyanin isletmelere rekabet iistiinliigii

sagladigina yonelik alginin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

“Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan olumsuz diisiincelere hizli cevap
verme olanagi saglayarak isletmeye olan giiveni artirir.” ifadesine katilimcilarin %14,0’1
kesinlikle katilmadigini, %6,0’1 katilmadigini, %17,0’1 ne katildigin1 ne katilmadigini,
%47,0’1 katildigini, %16,0°1 ise kesinlikle katildigin1 belirtmistir. Maddeye ait ortalama
skor 3,450 olup sosyal medyanin isletme hakkinda konusulan olumsuz diislincelere hizli
cevap verme olanagi saglayarak isletmeye olan giliveni artirdigina yonelik alginin orta

diizeyde oldugu saptanmustir.

3.4.2. Sosyal Medya Pazarlama Olceginin Giivenilirligi

Sosyal medya pazarlamaya oOl¢eginin gecerli be giivenilir olup olmadiginin
smmanmasinda madde toplam korelasyonlar1 ve Cronbach's Alpha (o) katsayisi
kullanilmistir. Gtuivenilirlik, Olcekte yer alan sorularmm homojen bir yapi gosterip
gostermedigini gosterir. Kalayci (2008: 405); 0,000<x<0,400 ise Olgegin gilivenilir
olmadigini, 0,0400<x<0,600 ise Olcegin giivenilirligini diisik oldugunu,
0,600<x<0,800 ise Olgegin oldukca giivenilir oldugunu, 0,800<x<1,000 ise Ol¢egin
yiiksek derecede gilivenilir oldugunu belirtmistir. Madde-toplam analizleri, 6l¢eklerden
ilgili bir madde cikartildiginda geride kalan sorularin olusturdugu olgek ortalama ve
varyans degerleri ile birlikte ¢ikarilan ilgili madde ile Slgekteki diger maddelerin
toplamindan olusan biitiin arasindaki korelasyon degerlerini vermektedir. Ayrica
madde-toplam analizleri Ol¢ekten ilgili madde ¢ikartildiginda kalan biitiine ait
giivenilirligi rapor eder. Diizeltilmis madde-toplam korelasyonu negatif olan ya da
0,250 degerinin altinda elde edilen ilgili madde dlgekten ¢ikartilmalidir (Kalayci, 2008:
412).
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Tablo 12. SMP Olgeginin Giivenilirligi

Madde Sayis1 Ol¢ek Ortalamasi x

SMP 26 3,3596 0,963

Tablo 12’den goruldiigii iizere Sosyal medya pazarlamaya 6l¢egine ait Cronbach's
Alpha katsayis1 <= 0,963 olarak elde edilmis olup, SMP 06l¢eginin yiiksek derecede

giivenilir oldugu saptanmaistir.

Tablo 13. SMP Olceginin Gegerliligi

Diizeltilmis Madde Silindiginde «

Madde-Toplam Korelasyonu Degeri
SMP_1 0,790 0,960
SMP_2 0,528 0,962
SMP_3 0,723 0,961
SMP_4 0,681 0,961
SMP_5 0,656 0,961
SMP_6 0,726 0,961
SMP_7 0,783 0,960
SMP_8 0,735 0,961
SMP_9 0,721 0,961
SMP_10 0,654 0,961
SMP_11 0,776 0,960
SMP_12 0,591 0,962
SMP_13 0,713 0,961
SMP_14 0,694 0,961
SMP_15 0,678 0,961
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Tablo 13 Devam

SMP_16 0,583 0,962
SMP_17 0,619 0,962
SMP_18 0,660 0,961
SMP_19 0,749 0,961
SMP_20 0,725 0,961
SMP_21 0,634 0,962
SMP_22 0,775 0,960
SMP_23 0,673 0,961
SMP_24 0,686 0,961
SMP_25 0,740 0,961
SMP_26 0,709 0,961

Tablo 13’den goriildiigii iizere sosyal medya pazarlamaya 6l¢eginde yer alan 26
maddenin madde toplam korelasyonlart degisim araligi 0,528-0,783 olup madde toplam
korelasyonu 0,250’in altinda deger alan madde gozlenmemis ve silindiginde lgegin
giivenilirligini yiikseltecek madde tespit edilmemistir. Bu sonuglar dogrultusunda SMP

6l¢eginin gegerlilik ve giivenilirliginin yliksek oldugu sonucuna varilmigtir.

3.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Olcegine Ait hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin problemlerine yonelik istatistiksel
hipotez testlerine yer verilmistir. Hipotezlerin testinde bagimsiz rneklem t testi veya
tek yonlii varyans analizi kullanilmigtir. Katilimcilarin cinsiyetine, firmadaki ¢aligan
sayisina gore sosyal medya pazalamayi kullanip kullanmama durumlarina gére sosyal
medya pazarlamaya yonelik algilarin farklilagmasi bagimsiz 6rneklem t testi ile

smanirken katilimcinin yasina, egitim durumuna, isletmedeki gorevine, isletmelerinin
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faaliyet yillarina gore sosyal medya pazarlamaya yonelik algilarin farklilagmas: tek

yonlii varyans analizi ile sinanmustir.

Tablo 14. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanimina Yoénelik Algilarin Farklilasmasi

Cinsiyet N X SS t p
SMP Kadn 4 2,221 0,928 -2,687 0,008
Erkek 96 3,407 0,862

7. 0.01 6nem diizeyinde anlamli farklilik var.

Tablo 14 incelendiginde, kadin katilimcilarin sosyal medya pazarlama
Olceginden aldiklar1 ortalama 2,221 iken, erkek katilimcilarin ortalamasi 3,407 olarak
elde edilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin SMP ortalamalar1 arasindaki fark 0,01
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-2,687, p=0,008<0,01).
Erkek katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilar kadinlara gore daha

yiiksektir.

Hi: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki c¢alisanlarin sosyal medya kullanimina
yonelik algilari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.Bu durumda, H; hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 15. Yasa Gore Sosyal Medya Kullamimina Yonelik Algilarin Farklilasmasi

N X SS F P
Yas
SMP 20-31 yas arasi 17 3,108 0,950 1,241 0,299
32-43 yas arast 45 3,409 0,896
44-55 yas arasi 30 3,520 0,746
56-67 yas arast 8 3,009 1,183

Tablo 15 incelendiginde, 20-31 yas grubundan katilimcilarin sosyal medya
pazarlama 6l¢eginden aldiklar1 ortalama 3,108 iken, 32-43 yas grubundan katilimcilarin
ortalamas1 3,409, 44-55 yas grubundan katilimcilarin ortalamasi 3,520, 56-67 yas
grubundan katilimcilarin ortalamast ise 3,009 olarak elde edilmistir. Farkli yas

gruplarinin SMP ortalamalar arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
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anlamli bulunamamistir (F=1,241, p=0,299>0,050). Yani farkli yas grubundan
katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilari arasinda fark gézlenmemistir.
H2: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki ¢alisanlarin sosyal medya kullanimina yonelik

algilar yaslarina gore farklilik gostermektedir. Bu durumda, H; hipotezi red edilmistir.

Tablo 16. Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilarin

Farkhlasmasi
N X SS F P
Egitim
SMP Ilkokul 27 3,351 0,875
Ortaokul 13 3,313 0,989
Lise 47 3,438 0,834 4,112  0,004”
On Lisans 9 3,739 0,340
Lisans 4 1,778 0,910

1 0.01 6nem diizeyinde anlamli farklilik var.

Tablo 16 yorumlanmadan once belirtilmelidir ki katilimcilar arasinda 1 yiiksek
lisans mezunu oldugundan ve bu bir kisiye ait standart sapma hesaplanamayacagindan
dolay1 egitim diizeyine ait hipotezin test edilmesinde yiiksek lisans mezunu ayni
zamanda lisans mezunu oldugundan bu kisi lisans mezunu olarak degerlendirmeye
almmistir. lkokul mezunu olan katilimcilarn sosyal medya pazarlama olgeginden
aldiklar1 ortalama 3,351 iken, ortaokul mezunu olanlarin ortalamasi 3,313, lise mezunu
olanlarin ortalamasi 3,438, On lisans mezunu olanlarin ortalamasi 3,739, lisans mezunu
olanlarin ortalamasi ise 1.778 olarak elde edilmistir. Farkli egitim diizeyinden
katilimcilarin SMP ortalamalart arasindaki fark 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=4,112, p=0,004<0,01). Farkliliga neden olan egitim diizeyini
belirlemek i¢in Post-Hoc testlerinden LSD uygulanmis ve LSD sonucunda lisans
mezunu olan katilimcilarin sosyal medya algilarinin diger egitim diizeyindekilere gore
daha diistik oldugu saptanmustir.

Hs: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki calisanlarin sosyal medya kullanimina
yonelik algilar1 egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. Bu durumda, Hs

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17. isletmedeki Goreve Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Yénelik Algilarin

Farkhlasmasi
N X SS F P
Gorev
SMP Isyeri sahibi 70 3,469 0,792
Isyeri yoneticisi 11 3,035 1,046 1,846 0,163
Calisan 19 3,143 1,093

Tablo 17 incelendiginde, isyeri sahibi olan katilimcilarin sosyal medya
pazarlama Ol¢eginden aldiklar1 ortalama 3,469 iken, yonetici olan katilimecilarin
ortalamas1 3,035, ¢alisan olan katilimcilarin ortalamasi ise 3,143 olarak elde edilmistir.
Farkli gorev tlirlinden katilimcilarin SMP ortalamalar1 arasindaki fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir (F=1,846, p=0,163>0,050). Yani
farkli gorevdeki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 arasinda

fark gdzlenmemistir.
H,: Oto alim-satim yapan isletmelerdeki calisanlarin sosyal medya kullanimina

yonelik algilart isletmedeki statiilerine gore farklilik gostermektedir.Bu durumda, Ha
hipotezi red edilmistir.

Tablo 18. isletme Faaliyet Yilina Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilarin

Farkhilasmasi
N X SS F P
Faaliyet Yih
SMP 2-10 y1l 42 3,334 0,884
11-19 yul 39 3,388 0,976 0,037 0,964
20 y1l ve iizeri 19 3,356 0,759

Tablo 18 incelendiginde, 2-10 yil arasi faaliyet gosteren isletmelerden
katilimcilarin sosyal medya pazarlama dlgeginden aldiklari ortalama 3,334 iken, 11-19
yil arasi faaliyet gosteren igletmelerden katilimcilarin ortalamasi 3,388, 20 yi1l veya daha
fazla siiredir faaliyet gosteren isletmelerden katilimcilarin ortalamasi ise 3,356 olarak

elde edilmistir. Faaliyet yilina gére SMP ortalamalar1 arasindaki fark 0,05 6nem
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diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir (F=0,037, p=0,964>0,050). Yani
isletmedeki faaliyet yillarinin farklilagmasi katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilar1 arasinda farklilasmaya neden olmamaktadir.

H5: Isletme Faaliyet Yilma Gére Sosyal Medya Pazarlamaya Yénelik Algilarin
Farklilasmasidir. Bu durumda, Hs hipotezi red edilmistir.

Tablo 19. isletmedeki Cahsan Sayisina Gore Sosyal Medya Kullammina Yénelik Algilarin

Farkhlasmasi
Calisan N X SS t P
Sayisi
SMP  1-4 caligan 85 3,450 0,801 2,481 0,015
5-8 ¢alisan 15 2,846 1,199

": 0.05 6nem diizeyinde anlamli farklilik var.

Tablo 19 incelendiginde, isletmesinde 1-4 arasi ¢alisan olan katilimcilarin sosyal
medya pazarlama Olceginden aldiklar1 ortalama 3,450 iken, 5-8 calisan1t olan
isletmelerden katilimcilarin ortalamasi 2,846 olarak elde edilmistir. Calisan sayisina
gore SMP ortalamalar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (t=2,481, p=0,015<0,050). 1-4 aras1 calisan olan katilimcilarin sosyal
medya pazarlamaya yonelik algilar1 isletmesinde 5-8 arasi ¢alisan1 olan katilimcilara
gore daha yiiksektir.

H6: Isletmedeki Calisan Sayisina Gore Sosyal Medya Kullanimma Yoénelik
Algilarin Farklilasmasidir. Bu durumda, Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 20. isletmedeki Pazarlama Amach Sosyal Medyanin Kullamp Kullanllmamasina
Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilarin Farkhilasmasi

Calisan N X SS t P
Sayisi
SMP  Evet, var 96 3,429 0,825 4,168 0,000
Hayir, yok 4 1,673 0,838

7. 0.01 6nem diizeyinde anlamli farklilik var.
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Tablo 20 incelendiginde, isletmesinde pazarlama odakli sosyal medyay1 kullanan
katilimcilarin  sosyal medya pazarlama olg¢eginden aldiklari ortalama 3,429 iken,
kullanmayan katilimcilarin ortalamasi 1,673 olarak elde edilmis olup ortalamalar
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=4,168,
p=0,000<0,010). Pazarlama odakli sosyal medyayr kullanan isletmede gorevli
katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilar1 kullanmayanlara goére ¢ok
daha yiiksektir.

H7: Isletmedeki Pazarlama Amagl Sosyal Medyanin Kullanip Kullanilmamasina
Gore Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilarin Farklilagsmasidir. Bu durumda, H;
hipotezi kabul edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Son donemdeki teknolojik ilerlemeler ve internetin diinyada genis kitlelere
ulagmasi, insanlar arasi etkilesim ve iletisim olanagi yaratmistir. Bu nedenle, sosyal
medya kavrami yasamimiza girmis ve bugilin milyarlarca kullaniciya ulagsmistir. Sosyal
aglar yasamin her alanimi etkisi hissedilir bir haldedir. Bunun nedeni, sosyal aglarin
diger internet olanaklar1 ve klasik medya ile karsilastirildiginda konuyu veya olay1 degil

insan1 merkeze koymasidir.

Sosyal ag ortamlari, pazarlama iletisimcilerinin tiiketicileri iletisim siirecinin
icine dahil ederek marka el¢ileri olusturmalar1 konusunda ¢ok faydali birer aragtirlar.
Ancak bu noktada pazarlama iletisimcilerine diisen gérevlerden biri sosyal aglar ya da
diger sosyal medya araglarinin mantigini, ¢alisma prensiplerini, degerlerini, hedef
Kitlelerini ¢ok iyi kavrayarak kendi markalarinin kimligi, degerleri ve hedefleriyle en

oOrtiisen siteleri tercih etmek ve iletisim planlarini bu dogrultuda hazirlamak olacaktir.

Bu c¢alisma, sosyal medyanin geldigi noktada, teknolojik olanaklarin tamaminin
kullanilarak pazarlama isleminin ne sekilde yapilabilecegi kapsamindan yola ¢ikilip,
Konya ilinde oto ticareti yapan firmalarin bu imkanlar1 ne sekilde kullandiklarini ve

kullanabileceklerini goz Oniine sermeyi amag edinmistir.

Konya ilinde faaliyet gdsteren oto alim satim isletmelerinde pazarlama araci
olarak sosyal medya yogun olarak kullanilmaktadir. Kullanmayan isletmelerin gerekgesi
ise ihtiyag duyulmamasidir. Ve isletmelerin tercih ettigi sosyal medya araci
sahibinden.com’dur. Isletmeler sosyal medya pazarlamay: haftada 1-5 saat kullanarak
satiglarin 6nemli oranda arttigini belirtmislerdir. Ayrica ¢ogu isletmede sosyal medya

pazarlamaya yonelik 6zel egitim almis ¢alisan yoktur.

Konya ilindeki oto alim-satimi yapan isletmelerde sosyal medya pazarlama
kullanim1 oldukca yiiksektir ancak pazarlamada sosyal medya kullaniminin getirdigi

faydalarin tam olarak farkinda degildirler. Pazarlamada sosyal medya kullanimina
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yonelik genel algi orta diizeydedir. Oto alim satimi yapan isletmelerdeki gorevliler
sosyal medyanin sadik miisteri sayisini artirmada etkili bir ara¢ olduguna ydnelik
algilar1 en diisiik iken sosyal medyanin, diisiik maliyetli, hizl1 ve etkili bir iletisim araci

oldugu yonelik algilar1 en ytiksektir.

Oto alim-satim1 yapan isletmelerde gorevli az sayida kadin g¢alisanin sosyal
medya pazarlamanin isletmeye olan katkilarina yonelik algilar1 erkeklere gore daha

diisiiktilr.

Farkl1 yastaki calisanlarin sosyal medyanin pazarlama ag¢isinda etkili olduguna,
bu sayede pazar alaninin genisledigine, pazarlamaya ayrilan biitgeyi azalttiina,
miisteriye daha cabuk ulasildigina ve sayica artan miisteriye bu pazarlama aracinin
rekabet istlinliigii sagladigina yonelik algilar1 arasinda farklilik yok iken egitim
diizeyinde durum aymi degildir. Lisans mezunu olan ¢alisanlarin sosyal medya
pazarlamanin isletmeye olan faydalarina yonelik algilar1 diger egitim diizeyindekilere
gore daha diisiiktiir. Isletmedeki calisan sayis1 sosyal medya pazarlama algilari iizerinde
etkili bir faktordiir s6yle ki az calisani olan isletmeler sosyal medya pazarlamay1
isletmeleri i¢in daha faydali bulmaktadir. Mevcut olarak pazarlama odakli sosyal
medyay1 kullanan isletmelerde sosyal medya pazarlamaya yonelik algi kullanmayanlara

gore ¢ok daha yiiksektir.

Arastirmadan ¢ikan sonuglara gére Konya ilinde oto alim satimi1 yapan
firmalarin sosyal medya pazarlama ve VTP hakkinda bilinglenmeleri gerekmektedir.
Ticari anlamda iirlinlerinin genis kitlelere ulagmasinda biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Firmalar agisindan hem eleman hem de zaman tasarrufu saglar. Zamanin ¢ok 6nemli
oldugu giiniimiizde sosyal medyadan bulunan aracin bir bagka sehirde olmasinin artik
bir 6nemi kalmamistir. Bu mana da giiclii marka ya da firma imaji olusturanlar pazar

konusunda sikint1 gekmeyecek ve istedigi sehirden miisteri bulacaktir.

Faaliyet siireleri uzun olan firmalarda sosyal medya algisinin diisiik olmas1 pazar
ihtiyacinin yiiksek diizeyde olmamasindan kaynaklanmaktadir. Unutulmamalidir ki
sosyal medya ile firmasin1 desteklemeyen baska bir tabirle ¢aga ayak uydurmayan

firmalar bitmeye mahkGmdur.
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Sosyal medya kullanmayan ya da kullanmamakta israr eden firmalarda sosyal
medya pazarlama algisinin ¢ok diisiik olmasi sosyal medyanin ne derece giiglii bir

enstriiman oldugunu bilmemelerinden kaynaklanmaktadir.

Arastirmaya konu olan firmalarin sosyal medya pazarlama stratejilerini
olusturup sadece bir sosyal aga bagli kalmamalar1 gelecekteki miisteri satisini
arttirmada, marka olusturmada ve tiliketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin

cesitliligini arttirarak daha ¢ok kar elde etmelerinin de 6nemli rol oynayacaktir.

Sonug olarak, rekabetin oldukca arttigr ve miisteri odakli teknoloji altyapisina
bagl olarak piyasa kosullarini ve pazarlama faaliyetlerini sekillendirdigi giiniimiiz
ekonomik kosullar1 igerisinde, firmalarin yapacaklari yatirimlarda sosyal medya
tizerinden gergeklestirecekleri caligmalari, gelecek planlari ve stratejileri icinde en iist

siralara koymalar1 gerekmektedir.
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EK-1

ANKET FORMU

Sayin katilimet,

Bu anket formu “Isletmeler Acisindan Sosyal Medya Pazarlama Stratejisinin
Onemi: Konya Ilinde Oto Alim-Satim Yapan Isletmelerde Sosyal Medya Kullanimina
Yonelik Bir Arastirma” bashikli yiiksek lisans tezinde veri toplamak amaci ile
hazirlanmistir. Sizden istenen, sorulara eksiksiz olarak yanit vermektir. Sorularin dogru
ya da yanlis cevabi yoktur. Arastirma tamamiyla bilimsel nitelikli olup vermis
oldugunuz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir bu nedenle anket formunda isim-soy

isim yazmaniza gerek yoktur. Ictenlikle vereceginiz cevaplar bu calismaya en biiyiik

katkiy1 saglayacaktir.
Yardimlariniz i¢in tesekkiir ederiz
|. KIiSISEL BILGI FORMU

1. Cinsiyet:

() Kadin () Erkek
2. Yas: .
3. Egitim Durumu:

() Ilkokul () Ortaokul () Lise

() On lisans () Lisans () Lisansiistii

1. FIRMA BILGILERI

4. Isletmedeki goreviniz nedir?

() Isyeri sahibi () Isyeri yoneticisi () Caligan

5. Firmaniz kag yildir faaliyet gostermektedir:  .....................

6. Firmanizda kag¢ ¢alisan vardir?  ..........cccccveennee.
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I11.  SOSYAL MEDYA KULLANIMI

7. Isletmenizde hangi tanitim ve pazarlama araglarini kullaniyorsunuz. (Birden ¢ok
secenek isaretlenebilir.)
() Gazete ve dergiler
() Basil1 tanitim materyali (brosiir vb)
() Sosyal medya aracglar1 (Facebook, Twitter, Google+ vb.)
() Fuar ve sergiler
() Radyo- TV reklamlari
() E-posta ve mobil pazarlama
() Diger (liitfen belirtiniz)...........ccooevieiiiiiiiiiiiiiiana.
8. Sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?
() Evet, var (Cevabiniz evet ise 11.sorudan devam ediniz.)
() Hayir, yok (10 ve 11. sorular1 yanitlayiniz)
9. Sosyal medya tlizerinden pazarlama yapmayi diisiinliiyor musunuz?
() En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmayi diisiiniiyorum.
( ) Oniimiizdeki birkag yil icinde sosyal medya pazarlamasi yapmayi
diisiiniiyorum.
() Sosyal medya iizerinde pazarlama yapmay1 diisiinmiiyorum.
10. Sosyal medya ilizerinden pazarlama yapmama nedeninizi belirtiniz
() Ihtiyag duyulmamasi
() Bu yolla hedef kitleye ulasilacagina inanilmamasi
() Buisle ilgilenebilecek yeterli eleman bulunmamasi
() Pazarlama faaliyetleri agisindan yeterince giivenilir ve etkili bulunmamasi

11. Isyerinde pazarlama amagh olarak kullandigimz sosyal medya arag¢ ya da

araglarini
isaretleyiniz.
() Sahibinden.com ()arabam.com () hurriyetoto.com  ( )
D.O.D
12. Haftada kag saat pazarlama odakli olarak sosyal medyaya vakit harciyorsunuz?
() 1 saatten az () 1- 5saat
() 6-10 saat () 11 saatten fazla
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. Ne kadar siireden beri isletmeniz sosyal medya araglarindan birisini kullaniyor?

()1 yidanaz () 1-2 yil () 3-5 y1l () 5 yildan fazla

Sosyal medya pazarlamasi konusunda herhangi bir egitim aldiniz mi?

() Evet () Hayir

Sosyal medya araglarinizdaki giincellemeleri kim yapiyor?
() Isyeri personeli () Bilgi islem sorumlusu

() Isyeri sahibi () Disaridan uzmanlar

Sosyal medya pazarlamasinin isletmenize sagladigt en Onemli fayda nedir?

(Yalnmiz birsegenek isaretleyiniz.)

() Isletmenin ya da markanin taninmasini saglamak

() Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak

() Sadik miisterileri artirmak

() Pazar sezgisi saglamak

( ) Arama motoru siralamasini artirmak

() Pazarlama giderlerini azaltmak

() Satislart artirmak
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1. Sosyal medya Kkullammm ile ilgili
asagidaki ifadelere katihm derecenizi
belirtiniz. Uygun olan Kkutucuga X
atmaniz yeterlidir

= £

E S
gg £ 2| g g

— e =
o S| 58| =E| = o E
x 2z | EE| 8 x S
=ElE|3 = |2 = =
SEIE XX | E £ Z
wﬂg q.):; tn*;
Y2 (2722 |

1 2 |3 4 5

Sosyal medya pazarlama acisindan ¢ok etkili bir
aractir.

Sosyal medyada pazarlamanin yayginlagmast TV
ve gazete reklamlarimi gereksiz kilmaktadir.

Sosyal medya iizerinden pazarlama ayr1 bir
calisma alanidir.

Sosyal medya sayesinde pazar alan1 genisler.

Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarini
azaltir.

Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizl1 ve interaktif
(etkilesimli) iletisim imkan1 saglar.

Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina
yardimci olur.

Sosyal medya satiglar1 artirmada son derece
etkilidir.

Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin
kullanilmas1 isletmenin teknolojik yonden ilerde
oldugu imajin1 verir.

Marka farkindalig1 olusturmada sosyal medyanin
onemli bir yeri vardir.

Sosyal medya internet ortaminda firmanin
bilinirligini artirir.

Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya
ulagsmasini kolaylastirir.

Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit
imkanlar sunan bir platformdur.
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Sosyal medya KOBI’ler icin ilerlemelerini ve
biiylimelerini saglayan firsatlar sunar.

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay
geri dontisler saglanmaktadir.

Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve
begenilerini gdzlemleyebilmede kolaylik saglar.

Sosyal medya isletmenin uzun/kisa donem
stratejilerini belirlemede etkili bir aragtir.

Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki
payin1 gormede kolaylik saglar.

Sosyal medya isletmenin kalite kontrol
mekanizmasinin ¢aligmasina yardimci olur.

Sosyal medya isletmenin miisteri portfOyiiniin
gelismesine katki saglar.

Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada
etkili bir aragtir.

Sosyal medya isletmenin karliligin1 artirma
imkani1 saglar.

Sosyal medya isletmenin dirlin = ¢esitliligi
saglamasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri
yakindan takip etme olanagi saglayarak iirlin veya
hizmet gelistirmeye katki saglar.

Sosyal medya isletmelere rekabet {istiinligi
saglar.

Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan
olumsuz diisiincelere hizli cevap verme olanagi
saglayarak isletmeye olan giiveni artirir.
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yﬁksek Lisans
Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistigi Kurumlar
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