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Ozet

Giliniimiizde gelisen iletisim teknolojileri sayesinde kisiler internet ve Web
araclarim1 daha fazla kullanmaya baglamistir. Bu araglardan en Onemlisi ise Sosyal
medyadir. Sosyal medya giinlimiizde tliketiciler tarafindan siklikla kullanilmaktadir ve
tiketiciler tiim istek ve ihtiyaglarim1 bu popiiler platform {izerinden karsilamak
istemektedir. Sosyal medya platformunun tiiketiciler tarafindan bu kadar hizh
benimsenmesinin en biiyiik sebebi zaman ve mekan siirlandirilmasi olmadan sagladigi
kolay erisim imkanidir. Son yillarda, sosyal medya platformunda yer alan isletme ve
markalar tiiketicilerin odak noktasi haline gelmistir. Bunun sebebi ise tiiketiciler sosyal
medya araglarini aktif bir sekilde kullanmaktadir ve diger kullanicilarin diisiinceleri,
bilgilerini 6nemsemektedir. Bu dogrultuda, sosyal medya platformu iizerinde bir iiriin
veya hizmetin kullanicilar tarafindan nasil diisiiniildiigii ¢ok 6nemlidir. Isletmeler
tiiketicileri satin alma Oncesi ve sonrasi takip etmeli ve tiiketicilerin tatmin diizeyini her
daim yiiksek tutmaya ¢aligsmalidir. Bu ¢aligma, gilinlimiiziin hizla ilerleyen teknolojisiyle
birlikte sosyal medyanin tiiketici davranisi lizerinde nasil bir etki yarattigini icermektedir.
Calismanin igeriginde, sosyal medya kavrami ve temel Ozellikleri, tiiketici davranisi
kavrami ve oOzellikleri, tutundurma kavrami ve tutundurma karmasi elemanlar1 yer
almaktadir. Bu arastirmada markalarin sosyal medya araglarinin kullanimlarinin

tiiketiciler tizerinde nasil etki ettigini agiklamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davramisi, Tiiketici, Tutundurma



Abstract

Nowadays, people are beginning to use the Internet and Web tools more and more
with developing communication technologies. The most important of all these tools is
Social media. Social media has being used by consumers nowadays and consumers have
begun to fulfil their needs and desires via this popular platform. The biggest reason why
the social media platform is adopted so quickly by consumers is the easy access without
the limitation of time and space. In recent years, businesses and brands in the social media
platform have become the focus of consumers. This is because consumers are actively
using social media tools and they care about the thoughts and knowledge of other users.
In this respect, it is very important how users are thinking about a product or service on
the social media platform. Businesses should follow consumers before and after
purchasing and try to keep the satisfaction level of consumers high every time. This study,
together with today's fast-paced technology, explains how social media has had an impact
on consumer behavior. The content of the work includes social media concept and basic
characteristics, consumer behavior concept and characteristics. This research explores the
role of consumers in social media and explains how social media has affected consumers'

lives

Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Consumer, Promotion
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Giris

Insanlar, yasamlarinin belirli bir bliimiinii tiiketim ve tiiketimle ilgili konularla
gecirmektedir. Tiiketim glintimiiz kusagi ve 20.ylizy1l i¢in vazgecilmez bir olgu haline
gelmigtir.  Tiketim kavrami, bireylerin yasam tarzlarini, sosyal ve kiiltirel anlamda
oldukca etkilemektedir. Ve tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarimi karsilamak i¢in tiikketime
yonelmektedir. Tiketici davranisi temel olarak ‘’bireylerin ekonomik {iriin ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili tiim faaliyetleri’’ olarak

tanimlanabilir.

Bireyler giinlimiizde yagamlarinin biiyiik bir boliimiinii teknoloji ve internet ile i¢
ice gecirmektedir. Tiiketiciler, son zamanlarda geleneksel medya araglarinin kendilerini
tatmin etmedigi diistinerek sosyal medya araglarina yonelmislerdir ve sosyal medya
araclarmin sundugu bir¢cok avantajla birlikte bu platform hayatlarinin vazgegilmez bir
olgusu haline gelmistir. Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ‘’mobil
tabanli’’ paylasimin ve tartismanin temel alindig1 bir iletisim sekli olarak agiklanabilir.
Son yillarda bireylerin yogun yasam sartlari giderek artmaktadir. Geleneksel medyadan
sosyal medya platformuna yonelen tiiketicilerin satin alma davraniglarinda bir¢ok
degisim yasanmaktadir. Sosyal medya, giiniimiizde ¢ok 6nemli bir bilgi kaynagidir.
Tiiketiciler, sosyal medya platformu sayesinde iiriin ve hizmetlerle ilgili bircok bilgiye
kolayca ulasabilir ve ayn1 zamanda zaman ve mekan siirlandirilmasiyla karsilamadan
sosyal medya tizerinden istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmektedir. Sosyal medya
kullanicilar, platformda bulunan isletmelere ve markalara gilivenen, istedikleri anda
arastirdiklar bircok seye ulasabilen ve giiniin her ani1 arkadaslari ile iletisim kurabilen

bireylerdir.

Bu calismada, tiiketici davraniglari, sosyal medya kavrami, sosyal medya araclari,
tutundurma kavrami ve tutundurma karmasi elemanlari, sosyal medyadaki tiiketicilerin
rolii ve sosyal medyanin tiiketici davranislari {izerindeki etkisi agiklanmistir. Calismanin
ilk boliimde, tiiketim ve tiiketici kavramlar1 incelenmis daha sonra tiiketici davraniglari
ve alt basliklar1 ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinde tutundurma kavrami ve

tutundurma karmasi elemanlar1 ele alinmistir. Calismanin {igiincii boliimde, sosyal medya



kavrami, sosyal medya araclari, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medyada reklam,
sosyal medyanin satin alma davranislart {izerindeki etkisi ve sosyal medyanin tiiketici
davraniglar lizerindeki etkisi ele alinmistir. Son boliimde ise, sosyal medyanin tiiketici

davraniglari tizerinde nasil bir etki yarattigi tespit edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI DAVRANISLARI
1.1.Tiiketim ve Tiiketici Kavramm

Tiiketim giiniimiiz kusag i¢in vazgeg¢ilmez bir kavram haline gelmistir ve birey
bu kavram igerisinde aragsallastirilmistir (Cosgun,2012:838). Tiiketim kavrami 20.yiizy1l
dan itibaren olusmaya baslayan ve giinlimiize kadar varligin1 siirdiiren, ayn1 zaman da bu
slireg icerisinde degisimlere ugrayan bir olgu olarak “herhangi bir iiriin ya da hizmetin
sec¢ilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak tanimlanmaktadir

(Ustiin, 2008:260).

Kokli bir gegmise sahip olan tiiketim kavrami, gegmisten giiniimiize kadar
bireylerin yasam tarzlarini ve sosyal hayatlarinin olusmasinda her kosulda etkili olmustur.
Gecmiste tiikketim olgusu fizyolojik ihtiya¢larin karsilanmasina yonelikken, giiniimiizde
ise temel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira sosyolojik, imgesel ve psikolojik yoniiyle

one ¢ikmaya baslamistir (Azizagaoglu, 2012:33-50).
Literatiirde bir¢ok tiikketim tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

» Sozlik anlami olarak, tiiketici tarafindan belirlenen bir ihtiyacin giderilmesine
yonelik yapilan tiim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir.

» Siirec olarak, tiiketici tarafindan belirlenen ihtiyaglarin kargilanmasini saglamak
icin istenilen iirlinleri veya hizmetleri bulmak, degerlendirmek, satin almak,
kullanmak ve olumlu veya olumsuz degerlendirme asamalarinin biitiinii olarak
tamimlanmaktadir. Tiketim, bir malin iretim ve miibadelesinden sonraki
ekonomik faaliyet siirecinin son agamasidir.

» Tiketim kavramini kapsamli bir sekilde inceledigimizde ise; “iktisadi mal ve
hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek ve karsilamak

i¢in kullanilmasidir.

Tiiketim, bireyler de “yasamak i¢in tiiketmek” baglaminda vazgecilmez bir
ritiieldir ve tiiketim eylemleri bakis acilarina gore farklilastirabilir. Ornegin bazi

tiiketiciler tiiketimi bir deneyim olarak goriir ve farkli bir yere tatile gitmek veya bale

3



gosterisine katilmak birer deneyim olarak goriilebilmektedir. Tiiketim arzusu giiniimiiz
toplumumun ve 6zellikle geng neslin vazgegilmez amaci haline gelmistir. Insan ise,

tiiketimin bir nesnesi olma yolunda aragsallastirilmistir (Cosgun, 2012:838).

19.yiizyilda Sanayi Devriminin baslamasi ve seri tiretimle birlikte iireticiler
giiclenmeye baslamistir. Bunun dogrultusunda Avrupa ve Amerika’da tiiketici kavrami
ortaya  cikmustir.19.ylizylldan  O6nceki  donemlerde  tiiketici  alict  olarak
adlandirilmaktaydi(www.turkhukuksitesi.com). Tiiketici kavrami esas olarak, iiretimin
artis1 ve yiikselen satig oranlari ile beraber glinlimiiziin ortaya ¢ikardigi bir kavramdir

(Aslan, 2014:1).
Literatiirde bir¢ok Tiiketici kavrami tanimi vardir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

» Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin
alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Karabulut, 1989: 15).

» Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami igletmenin hedef
pazarmi olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir (Islamoglu, 2013:5).

» Temel anlamda tiiketici kavrami ihtiyaglarini giderme istegi olarak ortaya
cikmaistir.

Tiiketiciler 7 baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Penpece 2016:6):

» Uriin ve hizmetin ne oldugunu bilmeden, potansiyel alici konumundaki
tiiketiciler,

Uriin veya hizmetin varliginin farkinda olan,

Uriin veya hizmetin temel dzellikleri hakkinda bilgisi olan,

Uriin veya hizmeti begenen,

Alternatif iirtinleri degerlendirip aralarindan belli bir {irlinii tercih eden,

Uriiniin istenilen beklentiyi karsiladiginda satin alma gereksinimi duyan,

vV V. V V V V

Uriinii satin alan olmak tizere siniflandirilir.

Tiiketici, bir mal veya hizmetin tiiketilmesini gergeklestiren kisi olarak tiiketici
pazarinda yer alir. Bireyler, satin alma davranislarini genellikle, kisisel ihtiyaglarini veya

ev ile ilgili ihtiyaglarin1 karsilamak tizere gerceklestirirler. Pazarin biiyiikligi, niifus ile
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orantilidir. Birey sayisi ¢ogaldikga pazarin biiyiikliigiinde de artig goriiliir. Niifusun yas,
cinsiyet, cografi dagilimi, aile yapist ve ozellikleri gibi faktorler, pazarin biytikligiini
belirlemekte etkili olmakla birlikte Pazar biiyiikliigiiniin artisina neden olan bir diger
faktor ise tiiketicilerin satin alma giiglerindeki artislardir.

Tiiketici Gruplari (Bozkurt, 2004:90):

» Sadik: Bir sirketin iiriin veya servisini devamli satin alan ve {iriin veya servisten
tamamen tatmin olmus miisterilerdir

» Rakip Sadik: Rakip sirketin iiriin veya servislerini devamli satin alan ve rakip
sirketin tirtin veya servisinden tamamen tatmin olmus miisterilerdir.

» Degisken: Bu tiiketicilerin hi¢bir markaya sadakati s6z konusu degildir. Satin
aldiklar1 markay1, yararina, fiyat indirimi veya ekstra promosyonlarina gore satin
alirlar.

» Hig¢ kullanmayanlar: Hi¢ kullanmayan, sirketin potansiyel hedef kitlesidir. Bu

tiiketici grubu tirtinii denememis veya tiriinden haberi olmayan hedef Kitlesidir.

1.2.Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranig1 kavrami, 1950 yillarindan sonralarina dogru ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu kavram bircok bilim alaniyla ilgilidir. Bunlardan en 6nemlileri, sosyoloji,
psikoloji, antropoloji ve ekonomidir. Tiiketici davranisi son zamanlarda pazarlama alani

iginde 6zel bir uzmanlik haline doniismistiir (Odabagi1 2002:17).

Literatiirde Tiiketici davranisi kapsamli bir sekilde incelenmistir. Bunlardan bazilari

asagidaki gibidir (Islamoglu, 2013:7-8):

» Bir karar verme birimi tarafindan {irtinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin
elde edilmesi, tiiketimi ve tliiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina ilisin davranislar,

> lhtiyag ve arzularim tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarm iiriinler,
hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢cme satin alma, kullanma sonrasi elden
c¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davranislar,

» Bireylerin iiriin ve hizmetleri ihtiyaclart dogrultusunda arama, satin alma,
kullanma ve kullandiktan sonra degerlendirme olmak {izere gosterdikleri tiim
davranislar,

» Tiketicinin Pazar yerindeki aligverisle ilgili davranmislari’®  seklinde

tanimlanmaktadir.



Tiiketici davraniglarinin en 6nemli noktalarindan biri, tiiketicilerin satin aldiklart
tirtin veya hizmetleri temel 6zelliklerinden dolay1 degil sundugu yararlar ve kendileriyle
irlin arasinda kurduklar1 duygusal bag nedeniyle satin almis olmalaridir. Bu durum
tiikketici tarafindan ihtiya¢ duyulan {iriin veya hizmetin temel 6zelliklerinin 6nemsiz
oldugu anlamina gelmez bunun yani sira bu durum tiiketiciler i¢in {iriin ve hizmetlerin
¢ok daha 6nemli bir konumda oldugunu ifade eder (Odabas1 2002:21). Ve ayni zamanda
tilketici davraniglar1  bireylerin  giidiileri dogrultusunda olusan davranislaridir
(www.odevsitesi.com). Bu giidiiler dogrultusunda hareket eden tiiketici, irin ve hizmet
tercihi yaparken kendine en ¢ok yarar saglayacak olan secenegini segme egilimindedir.
Tiiketiciler bu durum da ekonomik durumlarint géz oniinde bulundurarak belirlemis
oldugu alternatifleri degerlendirir ve ihtiyacini en dogru karsilayacak olan iiriin veya

hizmeti tercih eder (Penpece 2006:8).

1.3.Tiiketici Davramslarmin Ozellikleri

Tiiketici davranisi, bireylerin para, zaman, enerji gibi temel kaynaklari tiiketim
faaliyetleri igerisinde nasil kullandigini incelemeye calisan bir alandir (Odabas1 2002:29).
Ve tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmeleri i¢in sahip olduklart kisith
kaynaklarinin (gii¢, zaman, para) tiikketime yonelik nasil kullanildigini inceleyen bir bilim

dalidir (Erdogan, 2014 s. 64).

Temel olarak tiiketici davranigi, bireyleri satin aldiklar1 {irlin ve hizmetler
hakkindaki tiim faaliyet siirecini kapsamaktadir ve tiiketici faaliyetleri duygusal, zihinsel
ve fiziksel 6zellikleri iginde barindirmaktadir (Odabasi 2002:29).

Tiiketici davranisi somut ve soyut olan her tiirlii tiriin ile ilgilidir. Kisinin elle tutulur
bir iiriin satin almasi ile bir sinema filmini izlemesi ayn1 anlamdadir. Ayn1 zaman da
tiikketici davranisi zaman zaman aliskanliklarla ¢ok alakalidir ¢iinkii bir kesim tiiketici
satin aldig1 iirlin veya hizmet ile arasinda bag kurarak bu durumu aligkanlik haline

getirebilir ve sadik miisteri profilini olustururlar.
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Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri asagidaki gibidir (Demir, 2013:7):

> Tiiketici davramsi, oncellikle giidiilenmis bir davranisidir. Insan davranisini
etkileyen biitiin igsel ve dissal faktorlerin, ilk asamadan son asamaya kadar
tiikketici davranisi iizerinde de dogrudan etkili olmasi beklenmektedir. Bu nedenle,
tilketici, farkli kisiler i¢in farkli neden ve sonug iligskisine sahip olabilir.
Aralarindaki tek fark ise, tiiketici davranisi tiiketim ile siirli iken, insan
davraniginin kapsami ¢ok daha genistir.

» Tiiketici davranisi, uygulamaya yoneliktir. Temelinde basta sosyoloji, ekonomi,
psikoloji gibi birgok bilim alan1 yer almaktadir ve tiiketicilerin karar vermelerinde
satin alma Oncesi, siras1 ve sonrasinda tiiketici davranisi lizerinde bir sekilde etkili
olurlar.

» Tiiketici agisindan tamamen bir amag yonliidiir. Tiiketiciler, belirli bir anlamda
sorun gordiikleri bir konuya ¢6ziim getirmek i¢in iirlin satin alma egilimindedirler.

» Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim 6zelliklerini etkileyen degiskenler ile
ilgilidir. Satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farklh
olabilecegi gibi daha ¢ok satin alma sonras1 kendisini gésteren davranislar da bu

kapsam da incelenen konular arasinda yer almaktadir.

1.4.Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler kendilerini etkileyen pek ¢ok faktoriin etkisiyle satin alma kararlarini
vermektedir. Tiiketicilerin davraniglarini anlayabilmek ve ¢6ziimleyebilmek igin, bu

davranisi etkileyen faktorlerin incelenmesinde yarar vardir.



Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Pazarlama Cabalar:

Diger Uyaranlar

v v
Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler
1. Kiiltiir 1.Aile 1.Algilama
2.Alt Kiiltiir 2.Roller ve Statiiler 2.Giidiileme
3 Kiiltiir Catismasi 3. Referans Gruplar 3.0grenme
4 Kiiltiiriin Dijitallesmesi 4. Tutum ve Inanglar

1 Kisilik

3.Meslek

4.Yas

Demografik Faktorler

2.Yagsam Tarzi

5.Ekonomik Ozellikler- Gelir

Durumsal Degiskenler
1.Satin Alma Nedeni
2.Zaman

3.Cevre Faktorleri

v

TUKETICI KARAR VERME SURECI

Kaynak: Erdogan, 2014:168




1.4.1 Kiiltiirel Faktorler

1.4.1.1.Kiiltiir

Tanimsal olarak kiiltiir, belirli bir toplumda yasayan insanlarin dilini, dinini,
gelenek ve goreneklerini, sosyal yasantisini, bilgi ve manevi degerlerini ele alir. Kiiltiir
bir toplumun temelini olusturur. Bireyler yasamlarinin her béliimiinde, kiiltiirel olarak

bir¢ok bilgi edinirler ve bunu hayatlar1 boyunca benimserler (Dagtas 2006:10).

Kiiltiir, temelinde tarih ve toplumsal degerleri bulundurarak bireylerin maddi ve
manevi degerlere, bilgilerini bir sonraki kusaga aktarmada kullanilan, insanlarin
toplumsal alanda var olmasini saglayan insan yasaminda vazgecilmez bir biitlindiir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarinda, satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli etkenlerden biri
kiiltiirdiir. Ciinkii insan, dogumundan 6liimiine kadar evde, okulda, iste, sokakta goriip

algiladigi kiiltiirel degerlerin etkisinde kalmaktadir (Tekin, 2006:103-104).

Bireyin istek ve ihtiyaclarini ayn1 zaman da yasam tarzin1 dogrudan etkileyen kiiltiir
faktorli, toplumlarin olusumuna sebep oldugu orf, adet, gelenek ve gorenek, inang,
davraniglar gibi bir¢ok faktoriiniin birlesiminden olusmaktadir. Ve her birey dogdugu

andan itibaren birgok kiiltiirel etkiyi benimsemeye baslamaktadir (Stier, 2014:67).

Kiiltiiriin Ozellikleri (islamoglu 2013:177):

Kiiltiir kesfedilmis olandir.
Kiiltiir 6grenilir, gelenekseldir, uyumdur ve bir ihtiyaci karsilayabilir.
Kiiltiir, zamanla degisebilir.

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklarda icerebilir.

vV V V V V

Kiiltiir, toplum {iiyelerine paylasilan deger ve normlar biitiiniidiir.
1.4.1.2 Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplumlar arasinda degisiklikler gosterdigi gibi kendi i¢inde de bazi
durumlarda farkli degisiklikler barindirmaktadir. Bir toplum i¢inde ¢esitli gruplarin yer
almas1 “’alt kiiltiir ° kavramin1 meydana getirir. Milliyetler, dinler, irklar ve cografi

bolgeler alt kiiltiirleri olusturan kaynaklardir. Bununla birlikte alt kiiltiir, ana kiiltiiriin



belirli yasam veya davranis bigimini 6ngdren bir alt boliimdiir. Genelde, her birey hem
bir ana kiiltliriin, hem de bir alt kiiltiiriin tiyesidir. Alt kiiltiirlerdeki farkliliklar bazi
toplumlarda agik bir bigimde goriilebilmektedir. Ornegin, ABD’ de zenciler kendilerine
has bir alt kiiltiir gelistirmislerdir (Siier 2014:69).

Her kiiltiir kendi i¢inde alt kiiltiirler barindirir. Alt kiiltiirler, yoresel, ulusal, dinsel
ve wrksal ortak 6zellikler tagiyan gruplardan olusmaktadir. Farkli etnik kiimelere, farkli
mezheplere, farkli yas kiimelerine, farkli giyim kusama, farkli eglence bigimlerine, farkli
toplumsal davranislara sahip olanlarin kiiltiirleri alt kiiltiirdiir. Alt kiiltiiriin pazarlamada
onemi ¢ok biiyliktiir. Pazarlamacilar bu alt kiiltiirlere sahip tiiketicileri hedef pazar olarak

belirleyip, onlara uygun pazarlama bilesimleri olusturabilirler (Tekin, 2006:104).
1.4.1.3.Kiiltiir Catismalar

Kiiltiir ¢atismalar1, farkli kiltlirlere sahip insanlarin davranig aligkanliklar1 ve
degerlerindeki farkliklardan kaynaklanmaktadir. Her birey kendi kiiltiiriiniin degerlerine
ve aligkanliklarina gére davranmaktadir. Bireyler kendi benimsedikleri kiiltiir disindaki
farkl kiiltiirlere karst goriislii davranabilmektedir. Bu durum, yanlis anlamalarla sinirl
kalmaz, bunun da &tesine gegerek degerlerin ¢atigmasina ve giiclii olumsuz duygularin

ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.

Kiiltiirler aras1 ¢atismalari, diger ¢atisma tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zellik farkli
kiiltiirel degerlerin catismanin temelini olusturmasidir. Catigsmalarin en temel 6zellikleri
icerik ve iliskisellik boyutlarinin olmasidir. Catigmalara kiiltiirel olarak baktigimizda

(www.ismetbarutcugil.com):

> Kiiltiirler aras1 ¢atismalar karmasik bir i¢ dinamige sahiptir. Kiiltiirel farkliliklar,
bir kisinin kendisinin ve karsisindakinin davranisi hakkindaki beklentilerinin
karmasik ve siirekli degisen bir birlesimi yaratmaktadir.

> Kiiltiirler aras1 catigmalar, iligkisel konulara ve igerige yonelik cabalarla
¢oziilemez. Sorunun kaynag kiiltiirel farkliliklara dayaniyorsa, iliskileri ve igerigi
degistirmek ¢6zlim saglamaz.

> Kiiltlirler aras1 ¢atismalar, giiclii duygusal tepkiler ortaya ¢ikarir ve bu tepkiler
tekrarlilik gosterir.
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1.4.1.4 Kiiltiiriin Dijitallesmesi

Bireyler, arasinda iletisim agisindan oldukga ileri bir nokta olan bilisim teknolojileri
sayesinde kiiltiirel etkilesimlerin hiz1 ve boyutu da degismektedir. Eski zamanlarda bir
kiiltiiriin baska bir yerde bilinmesi ve taninmasi i¢in oraya gidip uzun yillar boyunca
yasayan birisinin memleketine dondiigiinde 6grendigi ve gordigii kiltiirel 6zellikleri
aktarmasi gerekmekteydi. Fakat boyle bir yontem hem ¢ok uzun siirecegi hem de kiiltiirel
bilgileri ileten kisi aklinda kalan seyleri aktaracagi i¢in bu sekilde kiiltiir aktariminin pek
de saglikli olmas1 miimkiin olmamaktaydi. Bu nedenle teknolojinin gelismesiyle birlikte
kullanilmaya baslanan bilisim teknolojisi triinleri sayesinde kiiltiirel aktarimlar daha
saglikli bir sekilde yapilmaya baslandi ve boylelikle de “dijital kiiltiir” kavram1 olugmaya

baslamistir (www.kobibasari.com).
1.4.2.Sosyal Faktorler
1.4.2.1.Aile

Aile, anne, baba ve c¢ocuklardan olusan toplumun en kiigiik birimidir. Aile
bireylerin davranislarin1 belirlemede ¢ok 6nemli bir faktordiir. Bireyler toplumsal ve
kiiltirel degerleri temel olarak aile igerisinde Ogrenmeye baslamaktadir (Tekin,
2006:107). Ailede anne ve babanin rolii ok 6nemlidir. Bunun sebebi ise, ¢ocuklar ilk
olarak egitimlerine ailede baslar ve yasamlarinin temelinde aile i¢inde 6grendikleri yer

alir.

Toplumdaki en 6nemli tiiketici grubu ailedir. Tiiketici davranisi iizerinde etkili olan
bir¢ok konu ile aile tarafindan kisiye asilanmaktadir. Cocuk zaman i¢inde kendi hayatini
kurup evinden ayrilsa bile, ailesi yasami boyunca onun davranislari iizerinde 6nemli bir

etken olacaktir (Sier, 2014:73).

Aile, tiiketici davraniglar lizerinde ¢ok onemli bir etkiye sahiptir. Pazarlamacilar,
bu durumun farkinda olup bir¢ok {iriin ve hizmet i¢in aile mensubunu hedef alirlar ve
onlar1 ikna etmek ve satin alma kararii gergeklestirebilmek icin pazarlama bilesimleri

olusturmaktadir (Tekin, 2006:107).
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Ailenin Islevleri (Odabas1 2002:246):

Ekonomik Islev: Ailenin en temel islevi hi¢ siiphesiz ekonomik islevdir. Bu islev
temel olarak yerine getirilmezse aile igerisinde lyeler arasinda sorumluluklar

degisiklik gosterir. Ornegin, Kadinlarin ¢alisma hayatina katilmasi

Toplumsallasma Islevi: Aile igerisinde bireyler belirli zamanlarda toplumsallasma

islevini (arkadas ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaret v. b) yerine getirir.

Duygusal Islev: Sevgi, mutluluk, huzur, baglilik, iiziintii aile bireyleri arasindaki en

temel 6zelliklerdir ve list diizeyde yasanmaktadir.

Uygun Yasam Bicimi islevi: Orf ve adetler, ekonomik durum, aile iiyelerinin

kisilikleri, rol ve statii gibi nitelikler aile i¢i uygun yasam bi¢imini olusturur.

Siizgeg Islevi: Sosyal sinif, alt kiiltiir, kiiltiir, danisma grubu gibi normlar, aile iiyeleri

icerisinde yorumlanir ve degerlendirilir.

Pazarlama yoneticileri; anne, baba ve ¢ocuklarin ¢esitli mal ve hizmetleri satin alma
konusunda iistlendikleri rollerle ve bunun zaman igerisinde gosterdigi degisikliklerle

yakindan ilgilenmektedirler.

Sekil 2: Tiiketicilerin Ustlendigi Satin Alma Rolleri

Karar
vericiler

Satin alicilar

Satin alma
karari

Kaynak: Siier, 2014:74
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1.4.2.2.Roller ve Statiiler

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislara rol denir.
Roller is, sosyal faaliyet ¢esitli ugraslardan meydana gelir. insanlar rolleri sosyal
durumlarini ve statiilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Bu ylizden roller belirli sorumluluk
ve yiikiimliiliikkleri de beraberinde getirir. Her rol bir statiiyli gerektirir ve bu sebepten
dolayr iirin segimleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilir (Bahar,
2011:68).

Bireyler, hayatlarmin biiylik boélimiinde aile, dernek, kurulus vb. ortamlar
icerisinde yer elde ederler ve rol iistlenirler. Ornegin, aile icerisinde kadin anne roliinde
iken, calistig1 yer de doktor konumunda olup grup yoneticisi olabilir. Sahip oldugu rol,
kisiye ayn1 zamanda bir statii yiikler (Yiikselen, 2008:137).

1.4.2.3.Referans Gruplari

Referans grubu, tiikketicinin degerlerini, tutum ve davraniglarini dolayl ve dolaysiz
olarak, olumlu ve olumsuz sekilde etkileyen insan gruplar: veya kurumlardir. Baska bir
ifade ile referans grubu; bireyin tutum ve davranislarin1 belirlemede kendisine 6rnek
aldig, fikirlerini benimsedigi insan grubunu ifade eder (Siier, 2014:71). Referans gruplari
iki tiirde olabilir. Bunlar (Mucuk, 2006:73):

1. Bireylerin dogrudan iliski iginde oldugu, birincil yakin g¢evresi: Aile, akraba ve
arkadas grubu vb.

2. Bireyin dogrudan iligki i¢inde olmadigi kisiler veya gruplar: Doktor, sanatgi,
politikaci vb.

Referans gruplar tiiketiciyi bazi konularda etkiler. Bunlar asagidaki gibidir (Stier,
2014:72):

Uriin veya hizmet hakkinda bilgisi olur,
Uriin veya hizmet hakkindaki diisiincelerini etkiler,
Uriinii satin alip, denemesini etkiler,

Uriinii nasil kullanacagim etkiler

YV V VYV V V

Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarinin hangi iirlin veya hizmet ile dogru karsilanacagini
etkiler,

13



» Bu etkileri yaparken, tiiketicinin bulundugu grup icinde bicimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agin etkiler.

1.4.3.Psikolojik Faktorler
1.4.3.1.Giidiileme

Gilidiiniin kelime anlami, psikolojik anlamda genistir; harekete gecirmek demektir.
Gudi (motive), bireyi bir amaca ulasmak i¢in davranmaya iten, harekete gegiren, bireyin

davranisini gii¢lendiren, etkinlestiren, yonelten bir i¢ giigtiir.

Giidiileme kavrami asagidaki gibi acgiklanabilir:

» Harekete getiren motiv (giidii)diir.

» Gidi (motivasyon) istekleri, beklentileri, ihtiyaclari, gereksinimleri kapsayan
dirtiilleri ve ilgileri igeren bir kavramdir. Giidiiyli uyarilmis ihtiyaglar seklinde
tanimlamak da mimkiindiir.

> Ihtiyaglar insanlarin tepki verme egilimini giiglendirirken, giidiiler tepkinin
sekillenmesine yardimci olur (Altunisik, 2013:74).

» Giudiileme, bireylerin ihtiyaglarini karsilama veya bireylerde farkli istek ve ihtiyag
yaratmaya yonelik gelisen bir etkendir. Bazi durumlarda etkileme ile giidiileme ayni1
anlamda kullanilabilir. Ogretmenin dgrencide bir konuyu dgrenmeye istek yaratmasi
giidiilemedir. Eger 6gretmen Ogrencide, onu 6grenme eylemine gecirecek diizeyde

istek yaratabilmisse 6grenci distan giidiilenmistir (Basaran,1999:24-25).

Insan davranislarmi yonlendiren giidiiler degisik bilim adamlar1 tarafindan farkli
bigimde siniflandirilmaktadir. Bu konuda en ¢ok bilinen siniflandirma Abraham Maslow’

un yaptig1 Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisidir.

Abraham H. Maslow 1954 yilinda Amerika’da gergeklestirdigi klinik gozlemlere
dayanarak insanlarin istek ve ihtiyaclarinin piramit seklinde bir hiyerarsiye tabi
olduklarini bulmustur. Thtiyaclar hiyerarsisi modeli, insanlarin nelere ihtiya¢ duydugunu
ve bu ihtiyaglarin hiyerarsik siranin nasil oldugunu aciklamaktadir. Maslow bunu 2

varsayimla belirtmistir. Bunlar asagidaki gibidir (Goksu, 2002:1):

1. Istek ve ihtiyac insan davranisinin temelinde vardir.
14



2. Ihtiyaclar kendi aralarinda farklilik gosterir. Insanlar temel ve 6nemli olan istek ve
ihtiyaglarin1  karsiladiktan sonra farkli ihtiyaglara yonelmektedir. Dolayisiyla
insanlarin davranislarin1 anlayabilmek igin ne gibi bir istek ve ihtiyaca gereksinimi

oldugunu bilmek gerekmektedir.

Maslow’ a gbre motivasyonun (giidii) kaynagi bazi ihtiyaglardir. Ihtiyaclar
genellikle biyolojik veya iggilidiiseldirler ve genetik kaynakli olarak insani karakterize
ederler. Insan davranislarinin sebeplerin anlasilma siireci, ihtiyaclarin tatmin edilme

stirecidir (Parilti, 2015:269).

Sekil 3: Maslow’un ihtiyag:lar Hiyerarsisi

Kendini
Gerceklestirme

Deger, basarn
Kendine saygi

Ait olma ve sevgi

Emniyet, giiven, diizen ve degismezlik

Aclik, susuzluk ve cinsellik
Fizyolojik gereksinimlier

Kaynak: Islamoglu,2012:112

Fizyolojik ihtiyaclar: insanlar hayatlari boyunca yasamlarin1 devam ettirebilmek icin su,

yeme-igme, barinma gibi temel ihtiyaclara gerek duyarlar.

Giivenlik ihtiyaclari: Insanlardaki hayatlari boyunca, yasamlarini rahat bir sekilde
stirdirme iggilidiisii ile kendilerini siirekli olarak fiziksel ve psikolojik olaylardan

korumaya ihtiyag¢ duyarlar.

Sosyal ihtiyaclar: Insanlarin hayatlar1 boyunca tek bir yasam siirdiirmesi zordur. Ciinkii
insanlar sosyallesmeye odakli varliklardir ve diger insanlar tarafindan sevilmek, sevmek,

begenilmek isterler.
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Sayg: ihtiyaci: insanlar dogduklari andan itibaren sosyal ihtiyaglari sebebiyle bazi
gruplara ait olma ihtiyaci hissederler. Bu ihtiyactan otiirii, diger insanlar tarafindan saygi

duyulmak, prestij, itibar sahibi olmak ve 6nemsenmek isterler.

Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Kendine giivenme, inang, yaraticilik, kendi kendini

gelistirme ve bunu gosterme vb. (Kog, 2010:165-169).

1.4.3.2.Algilama
Algilama, duyu organlariyla bir olaymn veya bir nesnenin anlamli hale
getirilmesidir. Insan, algilama yoluyla ¢evresindeki uyaricilarin farkina varir. Duyu
organlari, uyaricilarin bigimini, rengini, sesini, tadin1 algilar ve bu fiziksel algilar kisinin
davranigini etkiler (Tekin,2014:111). Algilama kavraminmi sadece fizyolojik faktorlere
baglamamak gerekir, ¢iinkii algilama asagidaki siiregleri de kapsamaktadir (Yiikselen,
2008:142):

Duyum siiregler: Uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasidir.
Simgesel siiregler: Uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir.
Duygusal siirecler: Uyarici ile ilgili hoslanma diizeyini belirler.

Algilama, tliketicinin isletmelerin pazarlama uyaricilarina maruz kalmalari
(Gorme, duyma, koklama, dokunma, tatma) ve dikkat etmeleri ile baslayip yorumlama
ile sona eren bir siirectir. Cok fazla pazarlama iletisimi mesajlarinin baskisi altinda kalan
glinlimiiz tiiketicileri kendilerince bir se¢im siireci uygulayarak s6z konusu mesajlardan
kimilerine odaklanabilmektedir (Erdogan, 2014:170). ilk asamada, istenmeyen uyaricilar
secici maruz kalma ile islemin disarisinda kalmaktadir. Segici algilama ve segici dikkat

bunu disaridan izler. Son asama ile se¢ici animsamadir (Odabasi, 2002:132).
Algilamanin 3 temel siireci vardir (Yiikselen, 2008:142):

Secici Maruz Kalma: Tiiketicilerin var olma ihtiyaglari, aliskanliklar1 ve tutumlari ile
uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakmasidir. Uyumsuz olanlardan ise kaginma

egilimi gosterir.
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Secici Dikkat: Tiiketicilerin, yogun ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan uyariciya karsi

dikkatini yogun bir bigimde yonetmesidir.

Secici Amimsama: Tiiketicilerin, ihtiyag ve tutumlarla uyumlu uyaricilari bellekte tutarak

gerektiginde animsamasidir.

Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eder. Bireyler ayni uyariciyr farkli sekilde algilayabilirler. Farkli
algilama olgusu Gestalt kuramiyla aciklanabilir. Bu kurama gore bireyler, ayni uyariciy1
ya da nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgii olarak ve digerlerinden

farkli bigimde yorumlamaktadir (Caglar, 2013:80).

1.4.3.3.08renme

Ogrenme temel olarak, insanlarin davramslarinda farklilik yaratma ve yeni bilgi
ve beceri edinme siireci olarak tamimlanmaktadir (Elden, 2003:3). Insanlar dogdugu
andan itibaren cevre ile iletisim halindedir. Bu iletisim sirasinda bir¢ok deneyim elde eder

ve bu deneyimler sonucu deneyimleri belleginde saklar.
Ogrenmenin 3 temel 6zelligi vardir. Bunlar asagidaki gibidir (Islamoglu, 2013:114);

1. Ogrenme bir davranis degisikligi olup, s6z konusu degisikligi olumlu veya

olumsuz yonde olmas1 6grenme olgusunu degistirmez.

2. Ogrenme yasanti ve uygulamalardan kaynaklanir. Ogrenme zihinsel olarak
bilgilerin elde edilmesi veya depolanmasi olmayip, insan yasami siirecindeki
davraniglarinda  degisiklik olmasi durumunda, Ogrenme olarak kabul

edilebilmektir.
3. Ogrenme sonucunda kazanilan davrams degisikligi kalicidir.

1.4.3.3.1.Klasik Sartlanma Kuram (Diirtii- Tepki Kurami)

Bu kuram Pavlov ve Skinner gibi deneysel psikoloji alaninda 6ncii kisiler tarafindan
gelistirilmistir. Kurama gore 6grenme birbiriyle iligkili faktorler arasinda bir siirectir.

Kurama gore birey veya hayvan, uyariciya tepki verir. Eger dogru tepki vermisse

17



ihtiyacini gidermis olup ddiillenmis olacaktir. Eger uyariciya olan tepkisi yanligsa, bu kez

ihtiyac1 giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmamis duruma diisecektir.

1.4.3.3.2.Bilin¢li Ogrenme Kurami

Bu kurama gore, 6grenmeyi baglanti ve sartlanma kavramlari ile agiklamak yeterli
degildir. Ogrenme bilme, anlama ve sezme gibi zihinsel etmenler ile ortaya
cikarmaktadir. Ogrenme daha cok, zekanm bir iiriiniidiir. Bu kurami savunanlar
O0grenmenin, insandaki hemostatik dengenin bozulmasi sonunda, ortaya ¢ikan ihtiyaci
karsilamak i¢in, en uygun igsel davraniglar1 bulmaya yonelik oldugunu ileri
siirmektedirler. Bu nedenle biligsel 6grenmede vurgu ne 6grenildigine degil, nasil

ogrenildigi iizerine yapilmaktadir (Islamoglu, 2014:124).

Bu kuram klasik sartlanma kuramini benimsememistir. Onlara gore diirtii-tepki
kurami1 sadece bir uyarma durumunda meydana gelen tepki ile ilgilenmektedir. Diger
degiskenleri dikkate almamaktadir. Biligsel 6grenme kuramini savunanlara gore,

ogrenme siirecinde tutum ve inanglar, deneyimler gibi faktorler etkilidir (Siier,1992:29).

1.4.3.4. Tutum ve Inang

Tutum, nesneler, bireyler ya da olaylarin olumlu veya olumsuz degerlendirilmesini
saglayan bir kavramdir. Tutum bireylerin insanlar veya olaylar karsisinda olumlu veya
olumsuz ne diisiindiigiinii ya da hissettigini ifade eder (Islamoglu,2013:133). Tutum,
bireylerin kendisi veya ¢evresinde bulunan gruplardaki herhangi bir toplumsal olay,
nesne veya olaylara karst sahip oldugu deneyimleri duygu, diisiince, bilgi ve giidiilerine
dayanarak olusturdugu davramigsal, duygusal ve zihinsel bir tepki On egilimidir

(Inceoglu,2010:13).
Tutum kavramu igerisinde 3 6ge barmdirir. Bunlar (Inceoglu, 2010:29):

Duygusal 68e: Nesneye karsi temel duygulari kapsar. Sevme, nefret etme, hoslanma vb.

Zihinsel 6ge: Nesnelere iliskin degerlendirmelerdir, temel olarak nesne / olay /insan

hakkinda genel bilgilerimizi ve gercekleri kapsar.

Davramigsal 68e: Nesnelere yonelik davraniglarimizi kapsar. Nesne / olay / insan

kavramlarina yaklasma ve uzaklasmay1 kapsar.
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Inang ise bireyin herhangi bir nesne veya konu hakkindaki tanimlayici diisiincesidir
(Siier, 2014:88). Inanglar, bireyler kendi i¢ diinyalarinda var olan diisiincelerinin ve

algilarmim olusturdugu siirekli duygulardir. Inanglar bilgi, kanaat ve iman1 kapsayan

psikolojik bir olaydir (Colli, 2011:375).
1.4.4.Demografik Faktorler
1.4.4.1.Kisilik

Kisilik, katilim ile getirilen 6zellikler ile ¢evrenin kisiye kazandirdigi 6zelliklerin
timudir. Kisilik bir insan da bedensel, ruhsal ve zihinsel olmak tizere temel olarak 3
kavramdan olusur (Kaya, 2012:194). Kisiligin en temel anlamu, kisilerin birbirinden ayirt
edilmesini saglayan ozelliklerdir. Kisilik bireye 6zgii duygu, diisiince ve davranis
kavramlarinin bitiinlinii olusturur (Saritas,1997:2). Gegmisin, yasanilan zamanin ve
gelecegin biitliniinii kapsamaktadir ve toplumda kisinin sahip oldugu bir roldiir. Kisilik

bireyi temsil eden ve yagamina yon veren bir kavramdir.
Kisiligi Olusturan Faktorler:

Aile

Kiilttirel degerler
Katilimsal Yap1

Sosyal Yap1 ve Sosyal Sinif

Cevre

V V.V V V VY

Kitle Iletisim Araglari

Sekil 4: Kisiligin Boliimleri

BENLIK:

Topluma uyarak
ihtiyaglarini tatmin

etme
ILKEL BENLIK: UST BENLIK:
“Ne istersen “Toplum ne
onu yap” derse onu yap”’

Kaynak: Odabasi, 2002:193
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1.4.4.2.Yasam Tarz

Yasam tarzi kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yasamlarinin her boliimiinii kapsayan genis bir igerige sahiptir
(Madran, 2002:82). Yasam tarzi, bir toplumun temel yapisini olusturan biitiinsel bir
kavramdir ve belli bir toplumda yasamanin sonucunda kazanilan bir olgudur. Toplumsal

farklilarin olusmasini saglar (Arslan, 2003:96).

Sekil 5: Yasam Bicimi ve Tiiketici Davramislari

YASAM BICiMi YASAM BIiCiMLERINi DAVRANISSAL
ETKILEYENLER ETKILER
. Demografik

Faaliyetler
. Sosyal sinif Satin almalar
ligiler

Gelir -nasil?
Tutumlar | >

Kisilik -ne zaman?
Tiketim

Degerler ve Guduler -nereden?
Beklentiler

Kaltir -ne?

Aile yasam egilimi -kim ile?

Gegmis deneyimler Tiketim

Kaynak: Islamoglu 2002:219
1.4.4.3.Meslek

Meslek, tiiketicinin ekonomik durumunu etkileyen bir faktordiir. Tiiketiciler;
teknisyen, doktor, 6grenci, satig elemant, isci, ev hanimi vb. sekilde meslek gruplarina
ayrilabilir (Penpece,2006:31). Bireylerin sahip olduklar1 meslek gruplar1 onlar belirli
istek ve ihtiyaca yoneltir. Bireylerin egitim diizeyleri yiikseldikce istek ve beklentileri de

dogru orantili bir sekilde artmaktadir (Comert,2006:354).

Bireylerin, sahip olduklar1 meslek onlarin satin alma siirecini dogrudan etkiler.
Tiiketicilerin ¢aligma siireleri, ise gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos zamani ve
bunu degerlendirme bi¢imi de pazarlama agisindan 6nemlidir. Pazarlama yoneticileri,
irtin ve hizmetlerine yeterli ilgi gosteren belirli meslek gruplarina yoénelik triinler
tasarlamaktadirlar (Erdogan, 2014:77).
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1.4.4.4Yas

Insanlar yasamlar1 boyunca ¢ok sayida {iriin ve hizmet satin almaktadir. ihtiyag
duyulan iirlinler ve hizmetler, insanlarin dmiirleri boyunca ¢esitlenir ve farklilik gosterir.
Ornegin, insanlar émiirlerinin ilk yillarinda bebek mamas tiiketirken, ilerleyen yaslarda
zengin icerikli bir yemek kiiltiirii edinebilirler veya yaslar1 ilerledik¢e saglik problemleri

nedeniyle diyet trtinleri tercih edebilirler (Kircova, 2013:182).

Yas faktorii, insanlarin yasam tarzlarinin degismesinde etkili olur. Belirli yas
donemlerin de bireyler farkli {iriin ve hizmetlere de yonelebilir ve bu durum tiiketicinin
satin alma davranislarmi da etkiler. Ornegin, 16-20 yas arasindaki kisiler egitim
odakliyken, 25-30 yas arasi sahip oldugu meslegi yapan ve aile kurmaya baslayan yas
donemidir (Comert,2006:354).

1.4.4.5.Ekonomik Ozellikler-Gelir

Gelir, tliketici pazarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Kisisel gelir, ger¢ek
kisilerin eline gecen ve harcamaya miisait gelirdir. Bir baska ifade ile kisilerin belirli bir
donem igerisinde fiili olarak elde ettikleri gelirin toplamidir. Fakat gercek gelirin belli bir
boliimil vergilere gider ve geriye harcanabilir gelir kalir. Harcanabilir gelir bireylerin
standart yasam tarzlarinda hayatlarini siirdiirebilmek i¢in kullandiklar1 gelirdir. Bu gelir

tilketicilerin satin alma davranigini dogrudan etkiler (Mucuk,2004:69).

Bireylerin ekonomik durumlari da {irlin ve hizmet tercihlerini etkileyecektir.
Ekonomik durum, bireylerin harcanabilir gelir diizeylerine, tasarruflarina, mal varligina,
likit olan ve olmayan aktif degerlere, gelirinin ele gecis zamanina ve istikrarliligina,
kendisine, harcama ve tasarruf yapma arasindaki tercihlere baglidir. Pazarlamacilar
ozellikle gelire duyarh iiriinlerin kisisel gelirlerde, tasarruflarda ve ilgi oranlarindaki
egilimlerini yakindan takip ederler. Gelir duyarli {riinlerin ekonomik gostergeleri
azaldiginda, bu friinleri yeniden tasarlama ve yeniden fiyatlandirma yoluna girerler

(K1l1¢,2010:79).
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1.4.4.6.Durumsal Degiskenler

Durumsal degiskenler, tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma &zgii olan
degiskenlerdir. Satin alma siireci tizerinde etkide bulunan durumsal faktdrlerin arasinda

satin alma nedeni, zaman ve ¢evre faktorleri sayilabilir (Erdogan,2014:174).

Durumsal degisken, bireylerin satin alma karar1 verirken karsilastiklar: sartlar ve
durumlardir. Baz1 durumlarda mecburi satin alma karari verilebilir. Ornegin, ani ¢ikan bir
hastalik sonucunda hastaneye gitmen veya baska bir sehre gitmek, bir kaza sonucu
otomobilin kullanilmaz hale gelmesi ve yeni bir otomobil almaya karar verilmesi gibi

(Mucuk,2004:77).

1.5.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Genel anlamda karar, iki ya da daha fazla secenek arasinda secim yapilmasidir.
Satin alma karar1 ise, farkina varilan gereksinimlerin giderilmesi i¢in iriinlerin,
hizmetlerin ve markalarin  6zelliklerinin  degerlendirilmesi ve  secilmesidir

(Erdogan,2014:163).

Satin alma karar siireci problem ¢dzme siirecidir. Problem ¢6zme siireci ise bundan
yaklasik 100 y1l 6nce John Dewey’ 1n bir karar varmak isteyen bireyin gegirdigi siireci
tanimladig1 “’genel problem ¢6zme yontemi’ ndeki bes asamaya dayanmaktadir. Bu
asamalar, problemi tanima, gegici ¢6ziim yollar1 (hipotezler) formiile etme, veri toplama,

verileri organize etme ve degerlendirme, sonuca ulasma ve sonuglari test etmedir.

Bireyler c¢evre faktoriiniin etkisiyle birlikte harekete gegerler ve bunun
dogrultusunda belirli bir amaca yonelirler. Kisi ilk olarak mal veya hizmete ihtiyag
duydugunu fark eder ve bununla birlikte secenekler ve alternatiflerini degerlendirir. Ve

satin alma davranisini gergeklestirir.

Tiiketici karar siirecinin temel 6zellikler (Tiketici hizmetleri,2014:7):

» Tiiketicin karar verme asamasinda birden ¢ok segenek vardir.
» Tiketici segenekleri degerlendirirken ihtiyag¢ ve tatmin seviyesine gore hareket eder.
» Tiketici ihtiyacin1 en dogru karsilayacak segenegi secer ve bunun olumlu veya

olumsuz degerlendirmesini yapar.
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» Tiketiciler yasamlar1 boyunca istek ve ihtiyaglariin karsilanmasi i¢in bir¢ok satin
alma karar1 verirler. Bunlar 6ncellikli olan fizyolojik ihtiyac¢lardir. Tiiketiciler giinliik
hayatla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar davranislar1 gosterir,
ornegin, ekmek, gazete satin alma; bir elbise veya bir liiks araba satin alma ¢ok farkl
davraniglardir.

Satin alma karar tipleri 3 baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2004:78):

Rutin Satin alma Davramsi: Bireylerin 6grenme ihtiyact duymadigi ya da az bilgiye
sahip oldugu satin alma davranis tiiriidiir. Tiiketici baz1 aligkanliklara sahiptir ve
diisinmeden bir iriinii veya hizmeti satin alabilir. Farkli tirlin ve hizmetleri tercih

etmemektedir.

Sinirh Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma): Tiiketici daha 6nce deneyim edindigi {iriin
ve hizmetlere yonelir. Daha once satin alip memnun kaldig1 bir {iriinii veya hizmeti
tekrardan satin alma olasiligi ¢ok yiiksek olsa da, bazi1 kosullarda yeni veya daha 6nceden

denemedigi bir markay: satin alabilir.

Yaygin Sorun Coézme: Tiiketicilerin bu satin alma kararinda yiliksek bilgiye ve

arastirmaya ihtiyaci vardir.
1.6.Tiiketicinin Karar Verme Asamalari
1.6.1.Sorunun Belirlenmesi

Gereksinim, kokeni ne olursa, olusup, karsilanmasi gerektigi yoniinde yeterince
baski yapinca, tiiketici harekete gecer ve sorununu karsilama yollar1 arastirmaktadir. O
halde bir mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in bir gereksinmenin bulunmasi veya
uyarilmasi gerekir. Fizyolojik gereksinmeler kendiliklerinden ortaya ¢ikarlar, dolayisi ile
uyarilmalarina pek gerek yoktur. Ancak bir fizyolojik gereksinim ortaya ¢ikinca, 6rnegin
karnimiz aciktiginda, bunu karsilamanin c¢esitli yollar1 olduguna gore, tiiketiciyi belirli
bir mal veya hizmete yoOneltmek i¢in yine de bir ¢aba sarf edilmesi gerekebilir
(Karafakioglu, 2005:105).

Tiiketici ihtiyag faktoriiniin ortaya ¢ikmasi ile sorunun-problemin farkina varir. Bu
asamada tiiketici sorunu sadece bir iirlin veya hizmet satin alarak c¢ozecegine

inanmaktadir (Odabas1,2001:42). Ortaya ¢ikan ihtiyaglar fiziksel fayda veya duygusal
23



fayda olarak 2 baslik altinda siniflandirilabilir. Bunlar asagidaki gibidir (Tiiketici
Hizmetleri,2014:7):

Fiziksel Fayda: Uriiniin veya hizmetin fonksiyonel ozelliklerinin 6n planda

bulunmasidir.

Duygusal Fayda: Uriiniin veya hizmetin hazsal ve duygusal 6zelliklerinin &n planda

bulunmasidir.

1.6.2.Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asama satin alma karar siirecinin ikinci basamagidir. Tiiketiciler, fark ettikleri
ihtiyaglar1 karsilamak icin ilk olarak bilgiye ulasmak isterler ve kendileri i¢in istek ve
ihtiyaclarini en dogru sekilde karsilayacak iiriin ve hizmetleri arastirmaktadur. ilk olarak,

gecmisteki deneyimler géz 6niinde bulundurur ve diger alternatifler degerlendirilir.

Cogu tiiketici i¢in rutin satin almalar, gecmiste elde edilmis olan tecriibeler ve
hafizada saklanan bilgiler, alternatifleri degerlendirmek ve bir se¢im yapmak igin

yeterlidir (Akkaya, 2014:93).

Algilanan risk kavrami bu agsama da 6nemli bir unsurdur. Algilanan risk, satin alma
sirasinda tiiketicinin karsi karstya oldugu bir belirsizliktir. Bu durum iki yonliidiir. ilki,
tiiketicinin kendine gilivenen bir yapisi varsa satin alma sirasinda risk yasama orani
diistiktiir fakat tliketicinin kendine giivenme orani diisiik ise algilanan risk duygusunu

yasama ihtimali yiiksektir.

Algilanan risk ti¢ sekilde hissedilir. Bunlar (Tuncer,1992:41):
1.1slevsel (iiriin temel ihtiyacimi karsilayacak m1?)
2.Ekonomik (iirlin 6deyecegim paraya degecek mi?)
3.Psikososyal (¢evremin tepkisi ne olacak?)

1.6.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ikinci asamada belirlemis oldugu alternatifleri bu asamada tek tek

degerlendirir ve ihtiyacim1 en dogru karsilayacak secenegi belirlemektedir. Tiiketiciler
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alternatiflerini belirlerken bir¢ok etkenden etkilenir. Bu etkenler sosyo-kiiltiirel, maddi,

kalite unsurlar1 bu asamada 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiketicilerin, mevcut alternatifler igerisinde degerlendirme yaparken

izleyebilecekleri yontemlerden bazilar1 asagidaki gibidir (Tuncer,1992:41):

» Tiketici, bir iriini birgok 0Ozelligi bir arada bulundurmasimna gore
degerlendirebilir,

Tiiketici, bu 6zelliklerin her birisine farkl diizeyde 6nem verebilir.

Tiiketici, her markaya iligkin inang seti gelistirebilir. (marka imaj1 seti)

Tiiketici, tirlinlin 6zelligine gore fayda fonksiyonunu gelistirebilir

YV V VYV V

Tiiketici, farkli markalara yonelik farkli tutum gelistirebilir.
1.6.4.Satin Alma Kararmin Gergeklestirilmesi

Bu agsama uyguladigimiz 3 asama sonucunda, tiiketicinin ihtiyacin1 giderecegi
secenege karar vermesidir. Tiiketici bu asamada satin alma arzusunu gergeklestirecektir.
Satin almaya karar verdigi marka veya lriinle tatmin diizeyini tamamen saglayip satin

alma eylemini gerceklestirir.

Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulamazsa, basa donerek yeniden bilgi
toplamaya baglamaktadir. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in incelenen seceneklerden
birinin digerlerine gdre acik {istiinliiklerinin bulunmas1 gerekir. Ote yandan ¢’satin alma
niyeti’’ ile “’satin alma kararmin’’ birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak
gerekir. Her satin alma niyeti mutlaka satin alma karar1 olarak kabul edilmez. Uriin veya
hizmet hakkindaki bazi bilgiler tiiketiciyi olumsuz etkileyebilir (Karafakioglu,2005:108).

1.6.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici, her satin alma siirecinde yeni seyler 6grenmektedir. Bu durum tiiketicinin
bir sonraki satin alma siirecinde deneyim sahibi olmasini ve daha 6nce 6grendiklerini
pekistirmesini saglar (Kog,2011:335). Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi,
tiiketicinin sahip oldugu tiriin veya hizmeti kullanirken, onlardan bekledigi yararlar1 ne

derece elde ettigini, olumlu ve olumsuz diistincelerini belirledigi asamadir.
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Tiiketici bu asamada satin alma kararint olumlu veya olumsuz o6zelliklerini
degerlendirir. Tiiketici {irlinden ¢ok fazla tatmin elde etmis olmasi firma i¢in biiyiik
avantaj saglayabilir fakat bunun tam tersi olma ihtimalide vardir, tiiketici satin aldigi iiriin
istedigi beklentiyi elde edemeyebilir bu da firma igin olumsuz bir durumdur
(Erdogan,2014:99). Ornegin, dayamkli tiikketim mallarindaki eksiklikler, giysilerde
defolu mallar, gida iiriinlerinin bozuk veya son kullanma tarihinin ge¢mis olmasi

tiiketicide olumsuz bir etki yaratir (Yiikselen,2008:146).

1.7.Tiiketici Davrams1 Modelleri

Tiiketici davranig modelleri iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar;
1.Agiklayact (Klasik) Modeller
2.Tanimlayic1 Modeller

1.7.1.A¢iklayia1 (Klasik) modeller

Tiiketici davraniglarini giidiiler araciligi ile agiklayan ve bir {liriin ya da markanin

neden tercih edildigini giidiilere dayanarak agiklayan modellerdir.
1.7.1.1. Marshall ‘in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat diislincesine dayali olan ekonomik davranmis modeli, tiiketicilerin
akilct se¢im yaptiklar1 iizerinde durmaktadir. Baska bir deyisle, tliketiciyi rasyonel
davranan bir varlik olarak gérmekte ve elde edecegi yarart maksimuma tasiyarak bilingli

satin alma kararlar1 aldigin1 varsaymaktadir (Erdogan,2014:154).

Bu modelin, tiiketici davranislarini ve satin alma kararlarini, ussal (akilci) ve
bilingli hesaplamalara bagli gerceklestirdigi savunur. Tiiketici zevklerini ve iirliniin
fiyatlarin1 g6z Oniinde tutarak gelirine gére kendisine en fazla yarar saglayacak bicimde

davranmaktadir (Papatya,2005:224).

Marshall’in gelistirmis oldugu modelin davranigsal varsayimlar1 asagidaki gibi
siralanmaktadir (Korkmaz,2009:244):

» Bir {irliniin fiyati, satigin1 dogru orantili etkilemektedir. Fiyat1 yiiksekse satis azdir,
tam tersi fiyat1 diigiik ise satis orani ytliksektir.

» Tamamlayict mallarin fiyat1 diistiriildiikge, malin satiglar yiikselir
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> Ikame mallarin fiyatlari diisiiriildiikce, iiriin satislar1 da diisiis gosterir

» Satis arttirmaya iliskin giderler yiikseldikge, satiglarda yiikselir.

Ekonomik kuram, satin alma kararlarinin temel olarak insanin bilingli ve rasyonel
ekonomi hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne slirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin
zevklerine, beklentilerine, fiyatlarina gore kendilerine en ¢ok fayda saglayacak mallari

tercih etmeye yonlendirir. Bu kurama ‘’marjinal fayda kurami’> da denebilir.
1.7.1.2.Freud’un Benlik Modeli

Psikiyatrist Freud’a gore insanlar diinyaya geldigi ilk andan itibaren elinde olmadan
bazi ilkel i¢ gilidiilerle birlikte gelir ve bu i¢ giidiilere degisik yontemlerle tatmin etmeye
calisir. Bireylerin yaglar1 ilerledikg¢e ruhsal yapilari karmasik bir hal almaktadir. Bilingalti
kuvvetli giidii ve ihtiyaglarin bir deposu olarak dururken, diger bir boliimii ise bu yapidaki

giidii ve ihtiyaclar1 tatmin edebilecek yollar bulmak i¢in planlama merkezi halinde

olmaktadir. (Tungkan 2012:160)

Bu modele gore, “’kisilik’’, birbirine bagimli ilkel benlik, benlik ve iist benlik gibi
lic ana sistemden olusur. Freud’un psikoanalitik teorisi, bireylerin davraniglarinin ii¢
benlik kavrami arasinda strese bagli oldugunu savunur. Bunlar asagidaki gibidir

(www.blog.milliyet.com.tr):

1.ilkel benlik: Dogdugumuz ilk andan itibaren ilkel varligimiz olan ID, asil benligi
olusturur. Ruhsal yapimizin en ilkel ve temel pargasi olarak kabul edilmektedir. Bireyler
degisik nedenlerden dolay: tatmin edemedigi duygular1 yasamlar1 boyunca bilingsiz bu

benlikte tagir (Www.blog.milliyet.com.tr).

2.Benlik: Tlkel benlik ve iist benlik arasinda dengeyi saglayan ve uzlastirici rol oynayan

bilingli bir kontrol merkezidir (Korkmaz,2009:245).

3.Ust benlik: Giiglenen ego ve manevi degerlerin birlesimi iist benlik yani siiperegoyu
olusturur. Ust benlik ahlakin ve kiiltiiriin temsilcisidir. Ust benlik, bireylere ne dogru

neyin yanlis oldugunu gosterir.
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1.7.1.3. Pavlev’ un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Ivan Pavlov tarafindan kopekler i{izerinde belirli bir siire yiiriitiilen ¢aligmalar
dogrultusunda olusturulan bu modele gore, 6§renme uyaranlara verilen tepkiler sonucu
gerceklesmektedir. Buna goére, uyarici-tepki sonucu Ogrenme gerceklesmekte,
ogrenmeler (klasik kosullanma) sonucu olugan deneyimler ise bireyin uzun siire bu deney
tekrar edildiginde, kopeklerin zil sesiyle birlikte salya akitmaya bagladig1 goriilmektedir.
Deneyin ikinci kisminda ise Pavlov zili ¢alar, ancak kopeklere yiyecek vermez. Yiyecek
verilmemesine ragmen kopeklerin yine de salya salgiladiklart gozlemlenmistir

(Islamoglu,2014:28).

Pavlov’un O0grenme modelinin, tliketicinin satin alma davranisin1 agiklamada

yetersiz kaldig1 diisiiniilse bile, pazarlama yoneticilerine 6nemli ipuglart sagladigi

goriilmektedir (Korkmaz,2009:244).
1.7.1.4. Veblen’in Sosyo —Psikolojik Modeli

Veblen sosyo-psikolojik modelinde, bireylerin i¢inde bulunduklari toplum ve bu
toplumun iginde varolan alt kiiltiirlerin kaliplagsmis davranislarina ve kurallarina uyarak
yasamlarina devam eden bir varlik olarak konumlandirmistir. insanlar, istek ve
ithtiyaglarim1 ¢ogunlukla icerisinde bulunmak istedigi gruplara gore belirlemektedir

(Gerlevik, 2012:13).

Veblen, bireyin davranisini  sosyolojik etmenlere baglayarak agiklamaya
caligmaktadir. Veblen’e gore insan i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirel degerlerinden
etkilenen sosyal bir hayvandir. Modele gore, bireyin davranisina i¢inde bulundugu

toplumun simif 6zellikleri, kiiltiirii ve standartlar1 yon vermektedir (Korkmaz,2009:246).

Veblen’in Sosyo-psikolojik kurami, tiiketici davraniglarinin sosyolojik boyutunu
(sosyal sinif, aile, grup, kiiltiir etkisi) agiklayarak tiiketici davraniglarinin bir yoniini
acikliga kavusturmustur. Buna karsin, aristokrat sinifinin davraniglarini tiim tiiketim
davranislari icin genelleyerek ve bireyin tiiketim davranislarinin yalnizca sosyal faktorler
tarafindan belirlendigini ileri siirerek tiiketici davraniglarini agiklamada yetersiz kalmistir

(Erdogan, 2014:156).
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1.7.1.5.Andreasan Modeli

Alan R. Andreasan tarafindan gelistirilmistir. Bu model temelinde sosyal
psikolojik kavramini barindir. Modelde olumlu satin alma kararlarinin olusturulmasinda

iki stratejisi vardir: Bunlar:

a. Pazar Bolumlendirme

b. Uriin Farklilastirma

a. Pazar Boliimlendirme

Pazar bir ya da birden fazla yonden farklilagma gosteren alicilardan olusmaktadir
(Korkmaz 2009:194). Bir pazardaki herkesi tatmin etmek miimkiin olmadigindan ise dnce
pazar1 boliimlere ayirmakla baslamak gerekir. Bu amagla, demografik, cografik,
psikografik ve davranigsal farklar dikkate alinarak cesitli mal ve hizmet karmalarina
ithtiya¢ duyacak ya da tercih edecek alic1 gruplar1 tanimlayip, profillerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Pazar bolimlendirme, heterojen yapidaki bir pazarin ¢esitli sayida daha

kiiglik homojen alt-Pazar boliimlerine ayrilmasi stirecidir (Korkmaz,2009:25).

Pazar boliimlendirme alternatifleri:

Tiim Pazar: Tiiketicileri birbirinden ayirmak miimkiin degildir, aralarindaki benzerlikler
fazladir ve isletmenin kaynaklari kitle pazara hitap etmeye elveriglidir, bu nedenle Pazar
boliinemez ve tiim Pazar hitap edilir (Odabasi, 2002:62).

Boliimlenmis Pazar: Tiiketiciler arasinda belli benzerlikler ortaya c¢ikarilarak, Pazar
kiigiik boliimlere ayrilir. Boliimleme yapildiktan sonra hepsi farkli pazarlama karmasi ile

pazara hitap eder.

Nis Pazar: Kiigiik bir miisteri grubunu hedef alarak onlarin istek ve beklentilerini iyi
karsilayabilmek icin belirlenen dar kapsamli bir pazardir

(www.pazarlamamakaleleri.com).

Mikro Pazar: Her bir tiiketici tek basina bir Pazar boliimiidiir, onun isteklerine biitiiniiyle

uyan {iriin ve hizmetler gelistirilmistir (Odabasi, 2002:63).

Pazar boliimlendirmenin amaglari, mevcut Pazar boliimlerinin birbirlerini ayiran

nitelikleri belirlemek, bu niteliklere gére Pazar boliimlerini saptamak, her bdliimiin
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biiyiikliigiinii ve degerini tespit etmek, rakiplerin pazardaki durumlarini incelemek ve

yeterince hizmet edilmeyen Pazar boliimlerini se¢gmektedir (Erdogan, 2014:212).

Pazar bolimlendirmesi, ‘“heterojen biiyiikk pazar ortamlarini, benzer
gereksinimleri olan ya da pazarlama karmas: etkinliklerine benzer sekilde cevap veren

homojen alt gruplara ayirmaktadir” seklinde tanimlanabilir.

Pazar boliimlendirmenin amaglar (www.danismend.com):
» Mevcut pazarin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,

» Bu niteliklere gore Pazar boliimlerini belirlemek,

» Her bolimiin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak,

» Rakiplerin pazardaki konumunu incelemektir.

Pazar boliimlendirmesi firmalara bir¢ok yarar sunar. Bunlar asagidaki gibidir

(www.danismend.com):

» Verilerin daha etkin kullanimin1 saglar.

» Tiketicinin istek ve ihtiyaglarini daha iyi yonlendirilmesini saglar.
» Rakipleri giiclii ve zayif yanlarini analiz etmeyi saglar.

b. Uriin Farkhlastirma

Uriin farklilastirma, bir {iriiniin piyasadaki émriinii uzatmak amaciyla tadinda, dis
gorliniisiinde, ambalajinda veya logosunda 6zetse fiziki olarak dis goriiniisiinde yapilan
degisikliklerdir. Farklilagsmay1 giinlimiizde bir¢ok firma veya iirlin kiiresel diinyada
ilerleyen teknoloji hakimiyetin de uygulamaktadir. Fakat iiriin farklilasmanin en 6nemli

noktasi, daha 6nce yapilmamis, denenmemis ve diigiiniilmemis olmasidir.

Uriin farklilagtirilmasmin  bir ucunda fazla degisiklige Onem vermeyen
standardize iriinler s6z konusu iken diger ucta ise farklilagtirmaya uygun nitelikler,
performans, spesifikasyonlara uyum, dayaniklilik, giivenilirlik, tamir edilebilirlik, stil,
ambalaj tasartrmi  gibi  birgok  farkli  tasarirm  parametreleri  kullanilarak

farklilastirabilinecek iiriinler s6z konusudur. Ornegin; BP i¢inde kursun olmadig1 igin
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cevre ve insan sagligna zarar vermeyen potasyum katkili benzini Tirkiye pazarina

sunmustur (Korkmaz, 2009 :221).

Uriin farklilasmada olumlu sonuglar oldugu kadar olumsuzlarda miimkiindiir.
Uriin veya firma sik sik farklilasma stratejisine giderse, miisteri istek ve ihtiyaglarini
dogru  yonde inceleyip analiz  etmezse bekledigi sonuca  ulasamaz

(www.halildvl.blogspot.com.tr).
1.7.2. Tammmlayic1t Modeller

Aciklayict davranis modellerinin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamakta
yetersiz kalmalar1 ve davraniglarin nasil olustugunu gosterememeleri yeni arayislara
neden olmustur. Tanmimlayici modellerin ortak Ozellikleri, tliketici satin alma
davraniglarini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii

olarak gérmeleridir.
1.7.2.1.Engell- Kollat- Blackwell (EKB) Modeli:

1965 yilinda Ohio State University’de birlikte calismaya baslayan Engel, Kollat
ve Blackwell’in ortak ¢aligmasi olarak ortaya ¢ikan bu modelin 6ncelikle Engel ve Light
tarafinda 1968 yilinda iskeleti olusturulmus ve daha sonra tiiketici davranisinin

gergevesini olusturmaya ¢alisan EKB modeli gelistirilmistir (Erdogan, 2014:161).

Bu modelde tiiketici davranisi bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici bir
sorun ¢oziicii olarak kabul edilmektedir. Bu model dort asamalidir (Altunisik, 2002:21).
Birinci boliimde girdiler; fiziksel ve sosyal girdiler alindiktan sonra dogrudan ya da
dolayl1 bir sekilde merkezi kontrol birimine gelmektedir. Pazarlamanin kontroliinde olan
ve olmayan uyaricilar girdi durumundadir. Uyaricilar tiiketicinin mal veya hizmetten
haberdar olmasinm1 saglayan girdilerdir. Bu uyaricilar tiiketici tarafindan digsal arama
sonucu elde edilmektedir. Ikinci boliimde, bilgi siireci yer almaktadir. Bu béliim, maruz
kalma, dikkat, anlama, kabul etme ve hatirda tutma gibi unsurlardan meydana
gelmektedir. Tiiketiciye herhangi bir yolla gelen uyaricilarin tiiketicinin belleginde depo
edilebilmesi icin tiiketicilerin bu bilgilere maruz kalmasi, onlarin dikkatini ¢cekmesi, onlar
tarafindan taninmasi ve kabul edilmesi ve sonugta da hatirda tutulabilmesi gerekmektedir.

Bir mal veya hizmetin reklamini, mesajini tiiketicinin her seyden 6nce duymasi, gérmesi
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ve izlemesi gerekmektedir. Bunun i¢in reklam mesajimnin tiikketicinin dikkatini ¢ekmesi 6n
kosuldur. Reklam mesaji tiikketicinin dikkatini ¢ektikten sonra onu anlamali, kabul etmeli
ve sonug olarak da hatirlayabilmelidir. Ugiincii béliimde ise karar siireci yer almaktadir.
Karar siirecinde, tiiketici 6zellikle sorunu tespit etmektedir. Tespit edilen sorunla ilgili
cesitli kaynaklardan bilgi edinilmeye calisilmaktadir. Segeneklerin tespitinden sonra
alternatifler degerlendirilir ve karar verilir. Dordiincii boliimde, karar islemi ¢iktilar yer
almaktadir. Karar siirecinin degiskenleri; inanglar, tutumlar, girdiler, degerlendirme
kriterleri, hayat sekli, kurallara uygunluk ve bilgisel etkiler gibi unsurlardir. D1s etkiler
ise kiiltiirel normlar ve degerler, danigsma gruplar1 veya ailedir. Bu modelde karar siireci
acik ve asamali olarak yer almaktadir. Modelin 6nemli bir noktasi, dis ortamdan gelen
uyaricinin herhangi bir ihtiyaci ve ya gercegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan
dikkate alinacagi ve algilama yoniinden islem gorecegi, karsit durumda ise algilamanin

yapilamayacagidir.
1.7.2.2.Howard-Steth Modeli

Bu model 1960 yillarin basinda John Howard tarafindan gelistirilmis ve daha
sonra Jagdish Steht tarafindan tamamlanmistir. Bu model hem yerlesmis ve yeni mallar
hem de tiiketici ve endiistri satin almalarmi kapsayacak sekilde gelistirilmis ve
genellestirilmistir. Modelin temel noktasi algisal ve 6grenme 6gelerinden meydana gelen

psikolojik degiskenlerden olusur (Altunigik,2002:22).

Howard- Steht modeli de dort ayr1 boliimden olusmakta ve bir bilgi akisi iginde
ozetlenmektedir (Korkmaz,2009:247):

1. Tiiketicinin satin alma siirecinde etkin olan (marka, fiyat, bulunabilirlik, mamul,

kalite vb. uyaricilar) girdi degiskenleri,

2. Satin alma davranigini etkileyen, satin almanin 6nemi, sosyal sinif, kiiltiir, finansal

durum vb. aslinda girdi olarak da degerlendirilebilecek olan dis degiskenler,

3. Tiiketicinin bilgi ve karar siire¢lerinden olusan ve modelin en 6nemli boliimii olan

O0grenme siireci,

4. Ogrenme siireci sonucu ortaya cikan dikkat, algilama, tutum ve satin alma gibi

cikt1 degiskenleri.
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Sekil 6: Howard-Steth Modeli

BASKICI DEGISKENLER

UYARICI KARSILIKLAR

KURUMSAL YAPILAR

I ALGILAMA _ OGRENME |——»

Kaynak: Korkmaz, 2009:247

Kurumsal modellerin en iyi bilinen ve yaygin olarak kabul géren modeldir. Bu
modelde, kara kutu kuramsal yapilar haline gelmistir. Model bireylerin uyaricilart nasil
gordiigii ve algiladigini, 6grenilmis davranis 6rnegi dahilin de nasil bir satin alma
karsiliginda bulundugunu agiklamaktadir. Modelin yaygin anlayisi, algilama ve 6grenme
elemanlarina ilave olarak satin alma davranisimi etkileyen baskici degiskenler olan dis
degiskenlerin de modele eklenmesini tavsiye eder. Bu degiskenler, satin almanin 6nemi,
kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir, orgiit, ivedilik ve finansal durum seklinde

sayilabilir.

Howard- Sheth Modeli’nde iireticiler, tiiketiciler i¢in faydali olabilecek ancak
daha once hi¢ kullanmadiklar1 bir {irtine karsi ilgilerini cekerek onlar1 ikna etmeye
calismaktadir. Ureticiler bu adimda basarili olurlarsa, tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi
toplamaya baglarlar. Béylece toplanan bilgiler neticesinde iiriine dair iirline dair rekabetci
iddialar, 6zellikle ve performans gibi konular hakkinda diger iirlinlerle karsilastirma
yapilir. Karsilagtirmanin sonucunda, tiiketicilerde iiriine dair olumlu ya da olumsuz
diisiince ve davranig tarzlari olusabilir. Tiiketicilerin satin alma olan son adimdaki
davranig1 iiriiniin satin alinabilecek bir iirlin olduguna dair zihinsel bir diislinceyi ya da
gercek bir satin alma kararinin verilmesini igerir. Satin alma kararinin verilmesi tiriiniin

performansi hakkinda yargiya varilmis oldugunu gosterir (Caglar, 2005:73)
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1.7.2.3.Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan ortaya ¢cikmustir. Uretici firmalar reklamlar1 yoluyla
tiikketici ile iletisim kurmaya hedeflerken, tiiketicide iletisime satin alma faaliyeti ile
ge¢mektedir. Bu modelde hi¢ reklam yapilmamuis bir {iriine karsi tiiketicilerin analizleri
yapilmaktadir. Temel olarak bu modelde, miisteri ve fliretici arasinda iletisim soz

konusudur (Korkmaz,2009:247).

Nicosia modelinin karar verme siireci 4 boliimde incelenir:

1. Tiketicinin satin alma davramigi ilizerinde etkili olabilecek reklam girdileri ve

tilketicinin kisilik 6zellikleri
2. Tiiketicinin elde ettigi verileri i¢ ve dis aragtirma yontemiyle degerlendirmesi
3.Yapilan degerlendirme sonucu ortaya olumlu satin alma karar1 ¢ikmaktadir.

4. Satin alma kararinin gerceklesmesi ile birlikte degerlendirilmesinin firma ve tiiketiciye

feed-back olarak doniisii varsayilmaktadir.

Sekil 7: Nicosia Modeli Asamalari

GERI BILDIRIM

l

GIRDILER DAVRANISSAL
> ISLEM

CIKTILAR

GERI BILDIRIM

Kaynak: Karatekin, 2009:16

Nicosia modeli, modelin dayandigi temel bulgu ve kuramlara iligkin agiklamalarin
yetersizligi nedeniyle gecerlilik ve giivenirliliginin tartisma konusu olusturmasi

yiiziinden elestirilmistir (Korkmaz, 2009:247).

34



IKINCI BOLUM
2. Sosyal Medyada Tutundurma

2.1.Tutundurma Kavram

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 igerisinde en yaygin ve en genis boyutlari
tutundurma olusturmaktadir. Diger pazarlama iletisim tiirleri (fiyat, dagitim ve iiriin gibi)
ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda, degistirilmeleri kisa
donemlerde hemen hemen olanaksizdir. Rahatlikla ve hizli bir sekilde rakipler tarafindan
taklit edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli
kararlarindaki rekabet¢i istiinliikleri tutundurma c¢abalarinda yogunlagmaktadir.
Kurulusun ve markanin 6zgiin boyutu yaratici bir bigimde tutundurmaya konu olan

uygulamalarla basarilmaktadir (Odabasi, 2001:82).

Pazarlama, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina uygun mallarin uygun yerlerde,
uygun fiyatlarla satilmasindan baska islerin de yapilmasint gerektirmektedir.
Pazarlamanin talep yaratici islevi, mallarin ve tiiketimi 6zendirmeye iliskin mesajlarin
uygun kanallarla hedef tiiketicilere iletilmesi ile yerine getirilmektedir. Bunu saglayan
pazarlama isleviyse, tutundurmadir. Tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kiginin
kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da
bireylere, arzulanan bi¢cimde ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir iletisim stirecidir

(Islamoglu, 2008:419).

Literatiirde bir¢cok tutundurma kavrami tanimi vardir. Bunlardan bazilari asagidaki

gibidir:

Bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kamuya (hedef pazara)
olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir. Bunun i¢in de hedef
pazardaki miisterilerin tanitilip benimsetilecek tiriin, hizmet, kurum, kisi, fikir hakkinda
bilgilendirmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da etkin bir

iletisim sistemi gereksinimi ortaya koymaktadir (Olug, 2008:412).

Bir igletmenin, iiriin ve hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci

isletmenin denetimi, altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
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programlanmis ve esglidiimli faaliyetlerinden olusan bir iletisim siirecidir (Oyman,

2001:82).

Diger bir tanim ise P. Kotler tarafindan yapilmis ve “’tliketicileri ikna edici yondeki

iletisimi saglayan tiim pazarlama araglar1’’ olarak diisiiniilmiistiir. Bu tanimda pazarlama

iletisimi boyutu 6n plana ¢ikmistir. Ayni diisiincede olan bir tanim ise sOyledir:

“Tutundurma, tutumlart ve davranislar1 etkilemek igin, satict ile alict arasindaki

iletisimdir’’(Oyman, 2001:82).

Tutundurma Kavrammin Ozellikleri asagidaki gibidir. Bunlar (www.danismend.com):

>
>

A\

Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

Tutundurma, dogrudan satiglar1 kolaylagtirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davraniglara da yoneliktir.

Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir.

Tutundurma; iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢aligma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.
Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali liyelerine de

yoneliktir.
2.2. Tutundurma Karmasi Elemanlar1
2.2.1.Reklam

Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar

saglayacak pazarlama bilesenlerinin (iiriin, hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma)

planlamasi, yonetimi ve denetimi cabalar1 olarak 6zetlenebilen pazarlama kavraminin

temelini degisim olusturmaktadir. Degisimi saglayan ve kolaylastiran en 6nemli etken ise

taraflar arasinda iletisimin gerceklestirilmesidir. Cagdas pazarlama anlayisi isletmelerin

mevcut ve potansiyel (olasi) tiiketicileriyle etkin bir iletisim kurup gelistirmeyi

amaclamaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama iletisimi sistemlerini olusturmak ve

yonetmek zorundadir. (Giiriiz 1999:19+)
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Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya i¢inde yer alan gelismekte olan ve
geligmis tilkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan gereksinim, niifus patlamasi, biiyiik
aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel tiretim,
triinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi,
popiiler gazetelerin yayginlasmasi gibi gelismelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte
olan iriinlerin kalitesi iiretim noktasindan uzakta bulunan tiiketim reklam yoluyla

duyulmaya baslanmistir. (Erol 2007:5)
Tanimsal olarak reklam;

Bir iirlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk
kitlelerine kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alarak tanitilma ¢abalarinin

biitiiniinii igerir. (Elden 2005:62)

Belirli bir sponsor yoluyla, karsiliginda belli bir bedel 6denerek, fikir, {iriin ve kisisel

hizmetlerin, kisisel olmayan bir tanitim ve tutundurma seklidir.

Belirli bir kaynak tarafindan tirlinlerin, hizmetlerin veya diisiincelerin para karsiliginda

iletisim araclar1 vasitasiyla tarif ederek duyurulmasidir.

Bir mali piyasada tutundurmak, satmayi ve sattirmayi ve talebi arttirmayi amaglayan

ekonomik bir diizenleme araci olarak da tanimlanmaktadir. (Giiriiz 1999:19)
Reklamin 6zellikleri:

Reklam, pazarlama iletisiminin etkin bir elemanidir.

Reklam, bir iicret karsiliginda yer ve zaman satin alinarak yapilir.

Reklam ikna edici iletisim siirecidir.

Reklam verenden tiiketiciye dogru bir iletisim s6z konusudur.

Reklam mesajlari; iriin, hizmet, vaat, imaj, 0diil veya sorunlara karsi ¢Oziimler

icermektedir.
Reklam olas1 miisterileri, miisteri konumuna getirme bilimi ya da sanatidir.

Reklam dogru stratejilerle hedef tiiketicinin satin alma davranisinda degisiklikler

meydana getiren c¢abalardir.
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Reklam, tiiketicileri {irlin ya da hizmet konusunda bilgilendirmenin 6tesinde onlar1 satin

alamaya tesvik ve motive etmektedir.

Reklam, iiriin ya da hizmeti sunan isletmeyi tiiketicilerin zihninde markaya doniistiiren

bir eylemdir.

Reklam, imaj olusturma, imaji giiglendirme ve koruma adina yapilan etkinlikler
dizinidir.7
Reklam, kisisel satis cabalarin1 destekleyen bir pazarlama aracidir. (Bilgig, 2011:3 )

Reklamin fonksiyonlar1 dort baslik altinda incelenmektedir.

1.Hatirlatma: Bir orgiitiin {irlin ve hizmetlerini tliketici / kullanici hafizasinda taze
tutmakla ilgilidir. Genelde iiriinlerin olgunluk déneminde tiiketicileri iirlinii diigiiniir

halde tutmak i¢in bagvurulur. Hatirlatici reklamlar:
Yakin gelecekte bu iirline ihtiyag olabilecegini,
Uriiniin nereden satin alinabilecegini,

Tiiketicinin {iriinii fark etmesi i¢in en iist diizeyde tiiketicinin hatirinda tutmaya ¢alisir

(Tayfur, 2013:19).

2.Ikna Etme: Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satisim
kolaylastirmak veya bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci
olmaktir. Insanlar temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra tembellesme egilimindedirler.
Yasamlarim1 zenginlestirmek ve dileklerini gergeklestirebilmek i¢in ikna edilmeleri

zorunludur. Bu da ikna edebilme 6zelligi sayesinde reklamlarla saglanabilir.

Bu fonksiyon birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin fazla oldugu
ortamlarda ¢ogunlukla segici talep yaratmaya calisir. Marka tercihi gelistirme, marka
degistirmeye tesvik, tiiketicinin iiriinii algilamasini degistirme, iirlin ve hizmetleri
denemeyi saglama, satis ziyaretlerinin kabul edilmesini saglama gibi etkinlikleri igerir.
(SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI MARKANIN REKLAM FONKSIYONU Nalan SUMBiil
2010)
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3.Bilgilendirme: Bilgilendirici reklamlar, yeni iriinler i¢in yapilir. Bu tiir reklamlar su

ozellikleri tasirlar:

Yeni iiriin hakkinda piyasay1 bilgilendirir.
Ulasilabilir servisleri tarif eder.

Yanlis izlenimleri diizeltir.

Fiyat degisimleri hakkinda piyasaya bilgi verir.
Tiiketicilerin korkularini azaltir.

Uriinii nasil kullanacagini anlatir.

Firma imaj1 olusturur

4.Destekleme: Hatirlatict reklamciligin bir bagka tiirli destekleyici reklamdir. Bu
reklamciligin amaci bir, lirlinii yeni almig olanlart se¢im yaptiklari konusunda , biligsel

pismanliklarini (¢eligkilerini) ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

Sosyal medya etkinlikleri reklam fonksiyonlari olan; bilgilendirme, ikna etme,
destekleme ve hatirlatma etkinliklerinin hepsinin birden yapilabilecegi etkili bir alandir.
Reklam literatiiriinde yer alan internet reklamciliginin disinda sosyal ag reklamciligi,
sosyal medya reklamcilig1 gibi yeni kavramlarin da literatiire girdigi goriilmektedir

(Koksal, 2013: 332).

2.2.2 Kisisel Satis

Kisisel satisg, tiikketicinin, miisterinin veya alicinin gereksinimlerine, gilidiilerine,
davraniglarina ve satis cabasi karsisinda gosterecegi tepkilere bakilarak, satisin

gerceklestirilmesi icin, yiiz yiize yapilan etkinliklerdir.

Satigin elemani bir iirliniin satigin1 gerceklestirirken, ayn1 zaman da iiriinii kurar
veya onarir. Isletme yonetimine sunmak {izere, tiiketicilere ve alicilar hakkinda bilgi
toplamaktadir. Bu etkinliklerin yerine getirilmesi icin, satig yoneticisi, bu eylemleri
planlar, yoneltir ve denetler. Satis¢ilarin secilmesi, ise alinmasi, yetistirilmesi,
gorevlendirilmesi ve gilidiilenmesi, satis yoOneticisinin gorevlerindendir (Tekin,

2014:232).
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Kigisel satig; degisime sO6z konusu friinleri satin aldirmak ig¢in tiiketicileri
bilgilendirmeye ve onlar1 ikna etmeye yonelik yapilan yiiz yiize iletisim faaliyetidir.
Kisisel satig, miisteriler ile saticilar arasinda yiiz yiize goriismeye dayali bir iletisim
yontemidir. Bununla birlikte, kisisel satis, gliniimiizde, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler sonucu telefonla, video konferansla, alici ve satici arasindaki birbirine bagh

aglari ile de yapilabilmektedir.

Kisisel satis, satin alma siirecinin en son safhasinda, 6zellikle alicinin tercihlerini
olusturmasinda, onlar1 ikna etmede ve harekete gecirmede ¢ok etkili bir aragtir. Kisisel

satig agagidaki ozelliklere sahiptir (Siier, 2014:469):

1. Tletisimde Tki Yonliiliik: ki yonlii iletisim, tek yonlii iletisime gore daha ¢ok
ikna edicidir. Her goriismede alicilarin tepkilerini gézlemlemek miimkiindiir.
Satis elemany, iletisimini miisterinin tepkilerine ve isteklerine gore uyarlayip yeni
bilgiler verebilir.

2. Ahc Uzerinde Baski Olusturma: Kisisel satis, pazarlik yapilmasina izin verir.
Ayrica, satig elemaninin yaptigr konugmalar1 dinleme ve ziyaretine tepki verme
konusunda alic iizerinde psikolojik tepki yaratir.

3. Kaha Iliskiler Kurma: Kisisel satis; dostluk kurmayi, kalici iliskiler
olusturmay ve iligkileri siirdiirmeyi tesvik eder.

4. Pahallk: Kisisel satis, reklam ve satig gelistirmeye gore ¢ok daha pahali bir
iletisim seklidir.

Iyi bir satis eleman1 miisterilere sadece satis yapmaya calismamaktadir.
Bunun yerine, miisterilerin ihtiyaclarin1 anlayarak, triinleri Ustiin ve zayif
yonlerini gdstererek, miisterilerin satin almasina yardimci olur. Miisterilere bu
sekilde yardimci olmak, onlart memnun edecek ve uzun siireli iligkilerin
kurulmasini saglayacaktir. Bu giiclii iliskiler de isletmeye, 6zellikle isletmeler

pazarinda rekabet avantaj1 saglayacaktir (Siier, 2014:469).

Kisisel satig, kisiler arasinda birebir gerceklesen bir iletisim oldugu i¢in
sosyal medya ile dogrudan ilintili bir tutundurma elemani degildir. Fakat satig
asamalarinda yasanabilecek siireclerde ilgili sosyal medya dizayn edilerek, sosyal
medyanin satis siirecine katkis1 saglanabilmektedir. Satisci ile iletisim halinde
olan kisi veya gruplarin iirlin veya hizmet hakkinda sosyal medya ortaminda
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edindigi bilgilerle daha kolay ikna olmalari, sosyal medyanin kisisel satiga dolayli
bir katkisi olarak diistintilebilmektedir (Koksal, 2013:331).

2.2.3. Halkla iliskiler

Bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir bedel
olmaksizin, sorumlusu belli olmadan, iletisim araglari ile kamuya olumlu bi¢cimde
tanitilip benimsetilmesi i¢in, gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip

yiiriitiilmesine halkla iliskiler denmektedir (Islamoglu, 2008:445).

Halkla iliskiler uygulamasinda temel iliskilerin kurulmasi sirasinda
diirtistliik, inanirlik ve yineleme Onem kazanmaktadir. Diiriistliik, tanitim
caligmasi sirasinda ve yabanct ile rakip isletmeler ile kurulan iligskilerde 6nemlidir.
Diiriistliik ayn1 zamanda halkla iligkiler uzmaninin inanilir olmasini saglamaktadir

(Caglar, 2010:174).

Halkla iligkilerin dogasmna bakildiginda iki yonlii iletisiminin
gerceklestirildigi goriilmektedir. Isletme, halktan dgrenir ve onlara beklenmedik
bilgiy1 iletir. Diger tim iletisim faaliyetlerinde oldugu gibi halkla iliskiler de
planlanmak mecburiyetindedir. Ayrica bagsarili bir iletisim faaliyetlerinin de temel
ogelerinden birisidir ve diger iletisim elemanlartyla uyumlu ¢aligmast

gerekmektedir (Tolon, 2016:111).

Halkla iliskiler asagida bulunan o6zelliklere sahiptir. Bunlar (Caglar,
2010:174):

Y

Karsilikli yarar ilkesine gore isler,

A\

Halkin isletmeye karsi giliveninin, desteginin ve ilgisinin siirekli olmasini
amaglar,

Halki belirli bir inang, tutum ya da eyleme dogru etkilemeye calisir,

Y 6netim fonksiyonudur,

Stirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir,

Kisilerle karsilikli ve ¢ok yonlii iliskilerin kurulmasini i¢eren bir ¢abadir,

YV V. V VYV V

Inandirici, kanitlayici ve karsilikli iyi niyetlere dayanan diiriist bir

uygulamadir.
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Halkla iligkiler, kuruluslarin disartya agilan pencereleridir. Bu bakimdan amacinin

da ¢ok yonlii ve ¢esitli olmasi dogaldir.

Halkla iligkilerin amaclar1 Oncelikle iki noktada irdelenmektedir (Ercis,
2010:199):

a. Etki Icerikli Amaclar (Impact Objective): Bunlar kendi aralarinda bilgi,
tutum ya da davranisa yonelik olmak iizere lice ayrilmaktadir. Bu denli
yaklagimlar programin hedefkitlesinde yaratilmak istenen etkiyi igermektedir.

b. Destek Icerikli Amaclar (Output Objective): Uretilmesi gereken isi anlatan
etkinlikler, destek ya da ¢ikti amaglidirlar ve en alt diizeyde yer almaktadirlar.
Ormnegin, basin biilteni dagitma, konusma metnini olusturma gibi.

Halkla iliskiler caligmalarinin temel amaci asagidaki gibidir;

1. Genel anlamda,
2. Kurum ve kuruluslar agisindan,
3. Toplumsal agidan olmak iizere li¢ grupta incelenmektedir.

Sosyal medya halkla iliskilerin bilgi alma ve bilgi verme fonksiyonunu
yerine getirmek i¢in etkili bir alandir. Kurumlar satis kaygilarimin disinda,
bireylerle sosyal iliskiler kurma ve gelistirme, kurumla ilgili bilgiler paylasma,
tilkketici sikayetlerinden haberdar olma ve ¢6ziimler gelistirmek i¢in ilgili birimleri
haberdar etmede sosyal medya ortamindan yararlanmaktadir. Facebook, Y outube
ve Bloglarda yayinlanan mesaj veya videolara yazilan mesajlar halkla iliskiler
etkinlikleri i¢in muhatabin1 anlamada biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Yazilan
mesajlar1 cevaplama ve sorunlar1 ¢ozme veya ¢ozecek birimleri harekete gecirme
yoluyla, sosyal medya halkla iligkiler etkinliklerinin 6nemli bir pargasini

olusturmaktadir (Ozdemir, 2013:332).

2.2.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, tesvik edici araglari iceren genellikle kisa donemli, tiiketicilere
ya da aracilara yonelik mal ve hizmetlerin daha hizli veya daha biiylik 6l¢ekte satilmasini
saglamak icin tasarlanan 6nemli bir pazarlama kampanyasi aracidir. Reklam satin almaya

bir neden ortaya koyarken, satis tutundurma satin almaya tesvik etmektedir (Tolon,
2016:89).
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Satis tutundurma faaliyetleri diger tutundurma faaliyetlerine destek gorevi
saglamaktadir. Bu destek oOzellikle reklam ve kisisel satista agirligini daha ¢ok
hissettirmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri ile desteklenmis bir tutundurma
kampanyas1 daha etkili ve daha hizli kendisini gostermektedir. Pazarlama iletisimi
kampanyalarinin gelisimi incelendiginde yillar itibariyle satis tutundurma faaliyetlerinin
giderek arttig1 goriilmektedir. 1980°1i yillara bakildiginda iletisim biitgesi icerisinde satig
tutundurmanin oranmi yaklasik %30 civarinda iken giiniimiizde kurumsallagsmis tiikketim
mal1 pazarlayan isletmeler iletisim biitcesinin yaklasik %75’ini satis tutundurmaya

ayirmaktadir (Zengin, 2016:89).
Satis Tutundurma Ozellikleri asagidaki gibidir (Odabas1, 2001:196):

» Satis tutundurma uygulamalari, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma
duygusunu yaratir. Bu durum iirline yonelik olumlu tutumlar gelistirmektedir.

» Satig tutundurma, diger calismalara ek olarak uygulanmaktadir. Tiiketiciler satin
almalarindan dolay: ekstra bir seyler kazanmaktadir.

» Satis tutundurma, dogrudan bir tesvik aracidir. Eylemin simdi olmasina
yoneliktir. Bagarili oldugunda satiglarda bir artis gérmek olasidir.

» Satig tutundurma oldukea esnektir. Yeni {irliniin tanitim siirecinde, herhangi bir
asamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarini
zenginlestirebilir. Aract kuruluslar ve satis elemanlarimi kotii giden kosullarda
destekler niteliktedir.

» Satis tutundurma etkinliklerinin en Onemli {stiinliklerinden biri, farkli
biiyiikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmesidir. Reklam
etkinlikleriyle karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yiirlitiilebilen satig
tutundurma tekniklerinin bulunmasi kiigiik isletmelerin de bu etkinlikleri
uygulayabilmesini saglamaktadir.

Satis tutundurma g¢abalarinin basarisi i¢in diger pazarlama faaliyetleri ile uyum iginde
olmas1 gerekmektedir. Baglica satis tutundurma yontemleri uygulanis bi¢cimlerine gore

asagidaki gibidir (Kilig, 2010:172).

Kuponlar: Aligveris yapan tiiketicilere, reklam ya da elden verilen ve yapilan aligverisi

kanitlayan bir tiir belgedir. Kuponlar aligverisin belirli 6l¢iilerde ucuza yapilmasini saglar
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ya da iicret 6denmesini gerektirmez. Bu yontem hem {iiretici hem de araci isletmeler

tarafindan kullanilabilmektedir. Yontemin etkili olmasinda fiyat kavrami ¢ok dnemlidir.

Armaganlar: Tiiketicilere yaptiklar1 satin almalar i¢in ticari isletmeler tarafindan verilen
hediyelerdir. Armaganlar {iriin paketinde bulunur ya da iirlinden ayr1 olarak

paketlenebilir. Bu yontem hem tiiketiciler hem de araci isletmeler icin kullanilabilir.

Gosteriler: Uriinlerin tamitilmalari, denenmeleri ve tiiketimlerini tesvik edilmesi
amactyla gergeklestirilir. Cok gosterisli olmalari yiiksek maliyete neden oldugu icin ¢ok
fazla tercih edilmemektedir. Uretici isletmeler gosterileri bazen liiks bir eglence yerinde,

bazen bir stadyumda, bazen de biiyiik bir perakendeci isletmede gergeklestirirler.

Ornek Uriin Dagitimlar:: Yeni bir {iriiniin denemesi, satis hacminin artirilmasi ve farkli
pazar boliimlerine yayilmasini saglamak amaciyla bedava dagitilmasidir. Boylelikle

iriiniin bir kez alinip denendikten sonra siirekli olarak satin alinabilecegi varsayilir.

Yarismalar: Yarismalar tiiketicilerin yetenekli olduklari konularda basarili olduklarini
kanitlamalarina imkan veren ve boylece iiriine ya da markaya kars1 dikkat ¢ceken bir
yontemdir. Ornegin bir margarinin tanitimi igin yemek ya da pasta pisirme yarismalari
diizenlenebilir. Yaris1 kazananlara odiiller dagitilir ve bu yarisma iletisim araclar ile

halkla duyurulur.

Sosyal medya ortami satis tutundurma etkinlikleri i¢in de firsatlar sunmaktadir.
Bazen sosyal medya kullanicilar1 satis tutundurma faaliyetleri icin hedef grup
secilebilmekte bazen de avantajli uygulamalar, 6zel kampanyalar sosyal medya
ortaminda hedef kitleye ulastirabilmektedir. Ornegin Onur Air’in Facebook ortaminda
yaptig1 iicretsiz ugak bileti bu tiirdendir. 2010 yilinda diizenlenen kampanya kapsaminda
3 giin devam edecek kampanya siirecinde her giin 10 kisi olmak tizere toplamda 30 kisi
bedava gidis-doniis ugak bileti kazanmistir. Kampanyayi en fazla facebook arkadasiyla

paylasan ilk 10 kisiye de bedava gidis-déniis ucak bileti verilmistir (Ozdemir, 2013:332).

2.2.5. Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir yerde, 6l¢iilebilir bir karsilik ya da ticari bir islem meydana getirmek
icin, birden ¢ok medya aracini kullanarak yiiriitilen pazarlama teknigine dogrudan
pazarlama denmektedir. Daha ag¢ik bir ifade ile dogrudan pazarlama, bir isletme ya da
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kisi, arac1 bir isletme kullanmadan, 6zel se¢ilmis tiiketicilere ya da miisterilere pazarlama

bilesenlerini ulastirdig1 pazarlama tiiriidiir (Islamoglu, 2012:249).
Dogrudan pazarlamanin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (Siier, 2010:499):

Olciilebilirlik: Hedef kitleye ulasmak igin kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerine miisterilerin gosterdigi tepki olciilebilmektedir. Ornegin,
isletme yeni bir Uiriin tanitimini, belirledigi kitleye bir mektup, brosiir, katalog vb. gondererek
gerceklestirebilir; hatta igine siparis formu ekleyebilmektedir. Boyle bir girisim sonucunda hedef
kitlenin formu doldurarak siparis vermesi ve bilgi istemesi tepkiyi; ka¢ kisinin ilgilendigi de

Olctimii ifade eder.

Tepkisellik: Dogrudan pazarlama, genellikle alicidan davranigsal bir tepki vermesini
istemektedir. Dogrudan pazarlama ¢abalarinin yaratacagi etkiyle satisin ger¢eklesmesine yonelik
tepkiler elde edilir. Muhtemel miisterilerin tepkisi izlenebilir. Bu durum kullanilacak mesajlarin

dikkat ¢ekme, bilgilendirme ve ikna etme agisindan dikkate alinmasini gerektirir.

Kisisellik: Dogrudan pazarlamada mesa;j belirli bir kimseye gonderilip bireysel kosullara

uyumlastirilabilir.

Etkilesimli Tletisim: Isletme ile miisteriler arasinda karsilikl1 bir iletisim s6z konusudur
ve bu iligki bir dizi karar1 ve etkinligi kapsayan sistematik bir siireci olusturmaktadir. Diger
pazarlama faaliyetlerinde bu etkilesimi her zaman gérmek miimkiin degildir. Mesaj ¢abuk bir

sekilde hazirlanabilir ve tiiketicinin tepkisine bagh olarak degistirilebilmektedir.

Secicilik ve hedeflenirlik: Isletme kendi iiriinlerine kars: ilginin yiiksek oldugu Pazar

boliimlerini belirleme ve bu boliimlere ulasma yetenegine sahiptir.

Reklam medyasim kullanma: Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda, hatta

herhangi bir zamanda reklam medyasi aracilifiyla gerceklesmektedir.

Sosyal medya etkinliklerinin dogrudan birey ve gruplar1 hedefleyen ve onlara temas eden
ve onlarla iletisim kuran yonii dogrudan pazarlama (DP) ile benzerlikler gostermektedir.
Isletmenin sosyal medya ortaminda sahip oldugu takipgi kitlesi ayn1 zamanda isletmenin hedef

kitlesi niteligini tasimaktadir. Sosyal medya ortaminda sunulan cazip satin alma teklifleri ile
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hedef tiiketici kitlesine dogrudan ulasilabilmekte
sergilenebilmektedir (Kdksal, 2013:333).

dogrudan pazarlama etkinlikleri
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UCUNCU BOLUM
3.Sosyal Medya

3.1.Sosyal Medya Kavramu ve Tarihsel Gelisim Siireci

Internet, soguk savas doneminin iiriinii niteliginde 1958 yilinda Sovyet Rusya’nin
Sputnik uydusunu uzaya firlatmas1 sonucu, ABD tarafindan askeri amagli ARPA
(Advanced Research Projects Agenc Arastirma Projeleri Ajansi) projesi ile ortaya
ctkmustir. 1962 yilinda ARPA projesi MIT Universitesinden John Liehlider tarafindan bir
bilgisayar arastirma programi olarak gelistirilmistir. 1965 yilinda Berkeley ve MIT
tiniversitesi arasinda ilk kez telefon hatti iizerinden iletisim saglanarak WAN (Wide Area
Network- Genis Alan Ag1) projesi gerceklestirilmistir (Deniz,2001:1).

Internet, ilk zamanlarda siradan insanlarin kullanabilecekleri kolaylikta degildi bu
yiizden baslangi¢ asamasinda bilgisayar uzmanlari, bilim adamlar1 ve kiitiiphaneciler
tarafindan kullanilmigtir. Giiniimiizde internetin diinya tizerinde herhangi bir yerden her
an kullanilabilmesi, gerek tiiketicilerin gerekse isletmelerin ticari amagla internet
ortamina gelmesine neden olmustur. Internetin son 10 yildir adaptasyonu o kadar hizl
olmustur ki, fiziki ortamlarda yer alan hemen her sey internet ortamina taginmustir.
Insanlar satin alma, sohbet etme, alisveris yapma, tanisma, bilgi edinme, miizik dinleme,
film izleme gibi ¢ok c¢esitli amaglar i¢in diinyanin her yerinde birgok iilkede ¢ok sayida
isletme Ve tiiketici internet ortaminda yer almaktadir (Aksoy, 2006:13).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi incelendiginde, Body ve Ellison’un yaptig1
calismada sosyal medya araglarimin atasi1 olarak 1997 yilinda yayina baglayan ve
kullanicilara profil olusturma, arkadas listesi hazirlama, diger kullanicilara ulasabilme ve
onlara mesaj gonderme imkan1 sunan sixdegress.com kabul edilmektedir. 1997 ve 2001
yillart arasinda kullanicilarin profil ve arkadas listeleri olusturabilmeleri gibi 6zellikleri
destekleyen AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi bir dizi topluluk iletisimi araci
ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada yasanan ikinci agama ise,2001 yilinda kullanicilarin
kendi is aglarin1 gelistirmelerine katki saglayan Ryze.com ile baslamistir. 2003 ve 2004
yillart sosyal medya araglarinin sayisinin hizla arttig1 bir donem olmustur. Sosyal medya
Ozelliklerine sahip olan bu siteler ayn1 zamanda birbirinden farkli igerik tiirlerine de

yogunlasmistir. 2004 yili 6zellikle su an diinyanin en popiiler sosyal medya araci olan
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Facebook’un ortaya ¢ikmasi agisindan dnemlidir. 2005 yilinda yine sosyal medyanin
onemli araclarindan biri olan ve 6zellikle video igeriklerini hedefleyen Youtube yayina

baslamistir. Twitter ise 2006 yilinda internetteki yerini almistir (Bostanci, 2015:56).

3.2.Sosyal Medya Kavram

[letisim teknolojisindeki gelismeler ve iletisim araglarinin bireylerin yasamlarinin
merkezi haline gelmesi insanlik tarihinin var oldugu ilk glinden giiniimiize kadar uzanan
kapsamli bir siirectir. Bu siireg igerisinde birgok iletisim araci ortaya ¢ikmistir ve bireyler
cogu zaman bu araglar sayesinde c¢ift yonlii olarak diyalog kurabilmislerdir. Teknolojik
gelismelere bagli olarak degisim gosteren iletisim olgusu, kaynaktan gonderilen mesajin
uygun kanallar araciligiyla alicitya ulagmasi ve alicida etki uyandirmasi temeline
dayanmaktadir. Internet teknolojisinin yayginlasmasiyla hiz kazanan sanal iletisim

evrensel bir dilin olusmasina imkan tanimustir (Biiyiikaslan, 2013:69-70).

Bireyleri bir araya getiren ve birbirleriyle iletisim kurarak yeni ve degisik
bicimlerde isbirligi yapmalarina olanak saglayan ¢ok sayida katilimc1 Web uygulamalari
ve sosyal ag sitelerinin aniden ortaya ¢ikis1 ile 6zellikle son on y1lda Web’in ve Internet’in

hizl1 degisimine ve gelisimine sahit olmaktadir (Denegli, 2015:7).

Sosyal medya, teknoloji ve sosyal girisimciligi kullanicilar tarafindan iretilen
kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar1 ile birlestirmektedir. Sosyal medya
araglarinin kabul edilmis ortak bir tanimi1 olmamakla beraber bilgisayar, mobil cihazlar
ya da akill telefon gibi araglarin destekledigi ana unsurlari bloglar, sosyal aglar, sosyal
etiketleme (imleme) siteleri, forumlar, video paylasim siteleri gibi ¢esitli formatlarda
karsimiza c¢ikabilmektedir (Ulucan,2016:43). Sosyal medya araglari bazi ozellikleri
itibariyle birbirinden farklilasmaktadir (islek, 2012:21-22).

Sosyal medya, Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli
bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan
medya sistemidir. Ayrica sosyal medya; kisilerin internet {izerinde birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylasimlarin biitliniidiir. Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi
paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde, herkes aradigi,
ilgilendigi igeriklere ulasabilmektedir (www.wikipedia.org). Sosyal medya, en genel

anlatimla yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici kolayligr ve iletisim hiziyla
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yakalanan es zamanli bilgi paylasimmin takip edildigi dijital platformdur

(www.sosyalmedyakulubu.com.tr).

Sosyal medyay1 li¢ temel kavramla agiklamak miimkiindiir. Bunlar asagidaki gibidir
(Biiyiikaslan, 2015:34-35):
I¢erik: Fotograflar ve videolar, etiketler vd.
Topluluklar: Bireylerin ag olusturmasina, is birligi yapmalarina, bireysel ve karsilikli
iletisim kurmalarina yardimcei olur.
Web 2.0: Bireyler i¢in kolay igerik olusturulmasini ve paylagimini saglar. Ayni zaman
da kolay kullanimli teknolojileri ve uygulamalar1 i¢inde barindirir. Sosyal medyada ilk
baslarda kullanicilarin en kolay yoldan bos zamanlarda erisimini saglamasi
amaglanmistir. Sosyal medya katilim altyapisin1 igermektedir. Baska bir deyisle,

kullanicilarin uygulamalarina yeni uygulamalar eklenebilmektedir.

Web 1.0 sosyal medyanin ilk temsilcisidir. Tek boyutlu bir iletim siireci olarak
tanimlanabilecek bu uygulamada kullanici; sadece saglayicinin sundugu igerik ile
yetinmekte; igerige katki saglama, zenginlestirme, degistirme, olusturma ve yorum
yapma gibi uygulamalar1 yapamamakta, sadece var olani kullanabilmektedir (Eraslan,

2015:5).

Yapilan galismalarda Web 2.0 teknolojisi sosyal medya kavrami ile birlikte
anilmaktadir. Bunun nedeni ise Web 2.0 teknolojisi Web 1.0 teknolojisi kullanilarak
gelistirilen ve internet kullanicilarina aktif bir sekilde sosyal medya ve internet kullanim

imkani sunmaya yonelik yapilan bir ¢aligmadir (Elbasi, 2015:26).
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Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Sabit Banner Reklam Icerikle Uyumlu Google Adwords
Kisisel Web Sayfalari Bloglar
Britannica Cevrimig¢i Ansiklopedi Wikipedia
Sayfa/Reklam Gosterim Maliyeti Tiklama Basina Maliyeti
Klasorleme Etiketleme
Sabit Igerik Senkronize Igerik
Icerik Yayinlama Ozgiirliigii Icerikleri Kolayca Yayinlama, Paylasma
ve Yorumlama Ozgiirliigii

Kaynak: Bostanci, 2015:52

Internet ve bilgi teknolojisinin etkilesimi sosyal medya olgusunu olusturmaktadir.
Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gegtigimiz giiniimiizde sosyal medya,
yeni kusak tarafindan sikca ilgi gormektedir. Ana diislince olarak sosyal medya,
kullanicilara bireysel veya ¢ok yonlii olarak bilgi, diisiince paylasimi imkani taniyarak
sosyal medya araglarinin ve web sitelerin kullanilmas1 firsat vermektedir

(Yagmurlu,2011:1)

Web 3.0 iizerinde caligmalar halen devam etmekle birlikte anlamsal ag olarak
adlandirilan bir teknolojiyi ifade etmektedir. Sistemler arasi veri aligverisinin otomatik
olarak diizenlenebildigi ve kullanicilarin daha az islem yaparak ulagsmak istedikleri bir

temele sahiptir (Bostanci, 2015:52).

Sosyal medya terimi, bireylerin internet iizerinden yapmis olduklari iletisim ve
paylagimi saglayan kisaca online platform olarak tanimlanmaktadir. Resimler, videolar,
kelimeler, ses dosyalar1 gibi bir¢cok kavrami i¢inde barindirmanin yani sira bloglar, online
sohbet, medya paylasim siteleri, wiki, sosyal isaretleme ve etiketleme, sosyal ag siteleri,
sanal ortamlar, podcast gibi bir ¢cok interaktif ve katilima agik boliimlerden olugmaktadir
(Ozel, 2011:12). Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle her an karsilikli iletisim

kurabildikleri bir yapiya sahiptir ve kullanicilar i¢in en temel 6zelligi, yer ve zaman
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sikintist olmadan istedikleri an ulasabilecekleri bir platform olmasidir. Sosyal medya

icerisinde bir¢ok toplumsal grup ve uygulama bulundurur (Vural, 2010:3351).

Sekil 8: Sosyal Medya Fonksiyonel Ozellikleri Petegi

Kaynak: Siidas, 2015:47

Internetin insanlarin yasamiin bir par¢asi olmasinin ardindan, insanlar internette
de sosyal hayat yasamaya basladilar. Insanlarm diger insanlar ile internet siteleri
tizerinden Oncelikle kendi kisisel bilgilerini girerek, icerik olusturup paylasarak, diger
icerikler hakkinda yorumda bulunarak ve diger icerikleri de paylasarak iletisim kurdugu
platformlar sosyal medya platformlaridir. Kullanicilar bu platformlarda farkli igerikler
paylasmaktadirlar. Her platformun kendine 6zgii bir yapisi olmakla birlikte, sosyal medya
da  daha ¢cok  metin, resim, video ve mizik  paylasimaktadir

(www.digitalpazarlama.blogspot.com.tr).

Sosyal medya platformlar igerik yapilarinin olugsmasiyla ilgili 6 ayr1 kategoride

incelenebilir:

Birlikte gerceklestirilen projeler (6rnek olarak Wikipedia),
Blog ve mikrobloglar (6rnek olarak Twitter),

Icerik platformlar1 (6rnek olarak Youtube),

Sosyal ag siteleri (6rnek olarak Facebook),

Sanal oyun diinyas1 (6rnek olarak World of Warcraft),

YV V.V V V VY

Sanal sosyal diinyalar (6rnek olarak Second Life).
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Son zamanlarda bireyler i¢in internet ve bilgi teknolojisi vazgecilmez bir alan
olmaya baslamistir. Siirekli olarak gelisen bu teknolojiler, birgok konu agisindan farklilik
saglamakla beraber tiiketicilerin hayatlarinda rutin olarak yer almaya baslamistir. Yeni
medya araglar1 giiniimiizde geleneksel medya araglarinin 6niine gegmeye baglamistir ve

tiiketicileri akilli telefonlar, tablet gibi mobil cihazlara yonelmistir.

Yapilan birgok arastirma sonucunda bireylerin internet kullaniminda en ok
sosyal medya iizerinde aktif olduklari belirtilmistir. Internet basinda gegirilen siirenin her
gecen giin artmasi1 ve sosyal medyanin tiiketiciye sundugu bircok ozellik isletmelerin
ilgisini ¢ekmektedir. Sosyal medya; mobil cihazlarin kullaniminin artmasina, isletmeler
ve tiiketici arasinda birebir iletisim imkani saglamasi ve kolay ulasilabilir olma

Ozelliginden otiirii insanlarin hayatlarinin merkezi haline gelmistir (Ada, 2014:317).

Sosyal medyanin piyasa, pazarlama ve ticari alandaki varligi ile toplumsal
yasamda bireylerin-kurumlarin kullanimima agik olmasi tanimlama farkliliklarini
beraberinde getirmektedir. Is diinyasinda ve 6zel sektorde daha ¢ok sosyal medyanin
tiiketime doniik tarafi tanitilmaktadir. Akademik alanda ise daha ¢ok sosyal medyanin
toplum yasamindaki etki alani, bireyler tizerindeki etkisi, sosyo-psikolojik alanda ele
alinmakta, ¢esitli akademik disiplinler kendi alanlar1 ile sosyal medya iliskisini hem

teorik hem de uygulamali yontemler kullanarak tartismaktadir (Eraslan, 2015:4).

3.3.Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya kavrami ¢ok genis bir kavram olup igerisinde bir¢ok uygulama
bulundurmaktadir. Bu uygulamalar kullanicilara birgok farkli alanda web siteleri ve diger
kullanicilarla iletisim imkan1 sunmaktadir. Sosyal medya iizerinden paylasilan herhangi
bir bilgi anlik olarak tiim diinyaya yayilma ve Kkitleleri etkileme giiciine sahip
olabilmektedir. Sosyal medya, elektronik paylasimi destekleyen arama teknolojilerine
sahip olmasi internet, kendilerine 6zgii konseptin, sloganlarin ya da igerigin akilda
kalicilik oraninin yiiksek olmasi ve mobil cihazlari da kapsayan ve yazili basinin yeniden
tasarlanmasi ve yaymlanabilmesi gibi ortak yapilardan olusmaktadir (Bulunmaz,

2013:30).
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Sosyal Medyanin Ozellikleri asagidaki gibidir (Mavnacioglu, 2015: 6):

Sosyal medya erisilebilir, dl¢eklenebilir ve kullanigh bir teknolojidir: Sosyal
medya da kullanicilarin istek ve talepleri dikkate alinmaktadir.

Sosyal medya bireysel-kitlesel iletisim kurmay: saglamaktadir: Sosyal medya
araciligiyla kullanicilar farkli iilke ya da konumlarda yer alan tanimadiklar1 diger
kullanicilarla irtibat saglayabilmektedir. Sosyal medya iizerinden toplu
goriismeler ve tartismalar yapilabilmektedir. Cift yonlii bir akis s6z konusudur.
Sosyal medyanin derin bir etkileme giicline sahiptir: Sosyal medyanin kamuoyu
yaratma ve bireyleri etkileme giicii bulunmaktadir. Kullanilan igeriklerle,
paylasilan gorsellerle bu etki arttirilmaya calisilmaktadir.

Sosyal medya zaman ve mekan smirlandirilmasi olmadan, paylagimin ve
tartismanin temel oldugu bir platformdur.

Kullanicilar, irettikleri igerikleri kolay erisim sayesinde basit sekilde sanal
ortamda yayinlayabilmektedir.

Kullanicilar, diger kullanicilarin igeriklerini, paylasimlarini ve yorumlarini takip
edebilmektedir.

Kullanicilar, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen
konumdadirlar.

Sosyal medyanin temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil, samimi bir
sohbet mantigina dayanir.

Sosyal medya, giinlik yasami birebir ve anlik yansitma ozelligiyle diger

geleneksel iletisim araglarindan ayristirmaktadir.

Her seyin otesinde sosyal medya, dijital ortama aktarilan bilgi ve belgelerin

timiinii depolayabilen, montajin da ¢ok gelismis oldugu bir sistemin pargasidir. Daha

once biiyiik biit¢eli arastirmalarla elde edilebilen verilerin artik sosyal medya da

paylasilmasin da bir sorun goériinmemektedir. Bir facebook kullanicisinin, hobilerinden

demografik 6zelliklerine, iletisim bilgilerine kadar tiim bilgileri goniillii olarak ulasilabilir

kilmasi, sadece pazarlama anlayigina degil, giivenlik ve 6zgiirliikk kavramlarina da yeni

anlamlar yiiklemektedir (Kara,2012:6-7).
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Her sosyal medya platformunun kendine 6zgii 6zellikleri olmakla beraber genel
ozelliklerinden bahsedilebilmekte ve bu 6zellikler 8 baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar
(Bostanci, 2015:53):

Kisisel Profiller

Cevrimici Baglantt Kurma

Cevrimigi Gruplara Katilma

Cevrimi¢i Baglantilarla {letisim Kurma
Kullanicilarin Urettigi Igerigin Paylagimi

Goriisleri ifade Etme

N o g s~ wDh e

Kullanicilart Tutma

Sosyal medya iizerinde derin incelemeler yapan arastirmaci Danah Boyd sosyal medyay1

bes temel baslik altinda toplamistir. Bunlar (Kogyigit, 2015:27):

Katihm: Sosyal medya bireylerin katilim saglamasi ve geribildirimde bulunmasi

konusunda onlar1 cesaretlendirmektedir.
Acikhik: Sosyal medya platformlar1 geribildirim ve herkesin katilimina agiktir.

Diyalog: Geleneksel medya, tek yonlii bir iletisime sahipken, sosyal medya interaktif bir

yaptya sahiptir.

Topluluk: Sosyal medya toplumlarin biitiinlesmesine ve karsilikli verimli iletisim

kurmalarini saglar. Boylelikle topluluklar ortak alanlar da bir araya gelirler.

Baglantiilik: Cogu sosyal medya araci diger sitelere baglantilardan, kaynaklardan ve

insanlardan yararlanarak gelismektedir.

Internetle baslayan, sosyal medya ile hizina yetisilemeyen bir doniisiim
yasanirken, iletisim teknolojileriyle de biiyiik ivme kazanan kiiresellesmenin, ekonomik,
siyasi ve toplumsal etkileriyle basa cikabilmek ve ayak uydurabilmek higte kolay
olmamaktadir. Bir yanda web 2.0’dan 3.0’a giden yol, pazarlama 3.0, online halkla
iliskiler, online irtibat yonetimi, elektronik perakendecilik, internet reklamlari, elektronik

toplumun ¢ocuklari; z kusagi ve yeni nesil tiiketiciler gibi sosyal medyanin etkisiyle
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ortaya c¢ikan yeni kavramlar, diger tarafta siirdiiriilebilirligin ilk kosulu; degisimlere

uyumlu politikalar tiretebilmektir.

Sosyal medya ile sadece disiplinler degil, paylasim, arkadaslhik, ozgiirliik,
giivenlik, iin gibi pek ¢ok kavram yeni anlamlar kazaniyor. Sanal ortamda siirdiiriilen
iliskiler, sanal ortam paylasimlari ve sahip olunan sanal dzgiirliikkler, ger¢ekligin yeni bir

boyut kazanmasina neden oluyor.

3.4.Sosyal Medyanin Boyutlari

Medya boyutu: Dergi, televizyon, gazete ge¢miste birer medya aract olarak
goriilmekteydi. Fakat gliniimiizde bu araglar geleneksel medya araci olarak sayilmaktadir.
Yeni medya araglar1 ise geleneksel medya araglarinin tiim iglevlerini yerine getirerek
bireylerin yagamlarinda ¢ok énemli bir konumdadir. Tiiketiciler yeni medya araglarinin
sundugu bu o6zelliklere sosyal anlamlar yiiklemistir. Yeni medya araclar tiiketicilere
bir¢ok imkan sunmaktadir. Bu imkanlardan en 6nemlisi ise glinlimiizde bireylerin sadece
tiretici ve takipg¢i olmamalari, sosyal medya platformlarinda yeni kullanicilar ile tanisip,

karsilikli bilgi aligverisi bulunabilmektedirler (www.prezi.com).

Teknolojik Boyutu: Hizli gelisen teknolojiyle, insanlar da yeni seyler kesfetme
hissi dogmaktadir. Teknolojideki ilerleme ile insanlarin internet kullanimi ve internette
zaman gecirme stireleri de artmis, Web zorunlu olarak sosyal yone kaymaya baslamistir.
Bundan dolayidir ki, Web mantigi ile gelistirilen Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmisti (Say,
2015:8).

Kullanic1 Boyutu: Sosyal medyanin bu boyutuna kullanict temelli boyut
denebilir (Keskin, 2016:54).

3.5.Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Fark

Geleneksel medya kavrami, yazili ve gorsel basin basligi altinda temel olarak
gazete, radyo, televizyon, telgraf ve telefon gibi kitle iletisim araglarindan olusmaktadir.
Geleneksel medya araclari, tek yonlii iletisim ile yapilan reklamin veya duyurunun hangi
kitleye, nasil, ne zaman ulastigin1 tahmin edemeyen ve bireylerin yorumlarini ve

degerlendirmelerini géremeyen bir yapidadir.
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Geleneksel Medyanin Ozellikleri (Baranseli, 2012:13):

» Maliyeti yiiksektir.
» Cok biiyiik kitleleri hedeflemektedir.
» Tek yonlidiir.

» Sonug odaklidir ve sonug her zaman daha nettir.

Sosyal medya, internet ve bilgi teknolojisi ile medyana gelen, kullanicilarin
zaman ve mekan sinirlandirmasi olmadan interaktif bir sekilde bulunduklar1 sanal
ortamdir. Dagitim, kullanim ve medya iiretimi gibi genis kapsamli degisiklikleri ifade
etmektedir. Bu teknolojik degisikliklere ek olarak sosyal medya metinsel, alisilagelmis
ve kiiltiirel degisimleri de icine almaktadir (Oztiirk, 2013:11). Sosyal medyanin en énemli
6zelligi verinin, sesin, goriintiiniin tek bir yap1 iizerinden kullanicilara ulagabilmesi ve
saklanabilmesidir (Aktas, 2007:2). 1980’lerin ortalarina kadar, hiper-metin, dagilma,
dijitallesme, etkilesim ve sanallik gibi anahtar kavramlarla 6zellikleri agiklanmaya
calisilan yeni medyanin bu Ozelliklerinin ne gibi bir anlama sahip oldugunu
detaylandirmak, onu geleneksel medyadan farkli kilan noktalar1 net bir sekilde gérmek
adma faydali olacaktir (Oztiirk, 2013:11). Sosyal medya iizerinde reklam hedefleri
geleneksel medyaya gore ¢ok daha baskindir.

Yeni Medyanin Ozellikleri

» Coklu iletigim

» Kolay erigim

» Maliyet diistiktir

» Reklam hedeflenmesi ¢ok yiiksektir.
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Tablo 2: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Fark

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Bir kurulca yayimlar Ozgiirliik

Smirl ve gercek zamanli olmayan yorum | Anlik popiilerlik 6l¢iimii

Denetim Kolay erisim

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Degistirlemez Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim

Arsive zayif erisim Giincellenebilir

Kaynak: Akar, 2010:26

3.6.Sosyal Medya Kullamim Ahskanhiklar:

Son zamanlarda internetin en popiiler platformu olan sosyal medya her gecen giin
gelismeye ve farkli kitlelere ulasmaya devam etmektedir. Sosyal medya, kullanicilara
birgok imkan sunmanin yani sira diislincelerini, duygularini, bireysel igeriklerini
paylasma imkan1 da sunmaktadir. Sosyal medya, iletisim kurmak isteyen herkesin
katilabilecegi bir platformdur. Bir¢cok sosyal medya sitesi, fikir agiklama, bilgi yayma,
paylasima agik olma temeli {iizerine kurulur ve ortak ilgi alanlarinda bireylerin
gruplagsmasina ve gruplarin da diger gruplarla ¢ift yonlii iletisime olanak saglamaktadir.
Ayni zamanda internet lizerindeki bircok siteye baglanti vererek aglari da birbirine
baglamaktadir. Boylece insanlar birbirleriyle yiiz ylize goriismek, sohbet etmek yerine
sanal ortamda birbirlerini, orgiitleri takip etme, her tiirlii duygularini ve tepkilerini bu

ortamda paylasma, farkindalik yaratma imkanina sahip olmaktadir (Koger, 2012:74).

Son zamanlarda internetin en popiiler uygulamasi olan sosyal medya platformu
giin gectikge gelismeye ve yayillmaya devam etmektedir. Bu durum tiiketicilerin sosyal
medya kullanimini yiikseltmektedir ve bir¢ok arastirma sonuclarina gore yakin zaman
icerisinde internet kullaniminin  tamami sosyal medya platformu iizerinden
gerceklesecegi belirtilmistir. Sosyal medya giiniimiizde sadece iletisim kurmak i¢in degil,

bireysel uygulamalar, oyun, karsilikli iletisim, aligveris gibi bireylerin tiim ihtiyaglarini
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karsilayabilecek konumdadir. Bu sebeple tiiketiciler sosyal medya ortaminda her

istedigine ulagabilmektedir ve baska bir araca ihtiya¢ duymamaktadir (Tektas,2014:852).

We Are Social tarafindan hazirlanan 2016 yili “Internet ve Sosyal Medya Kullanici

Istatistikleri” raporunun sonuglarina goére (www.dijitalajanslar.com):

>

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina baktigimizda ilk sirada
%32 ile Facebook’un yer aldigini goriilmektedir. Facebook’u %24 ile WhatsApp,
%20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile Instagram takip ederken,
siralama Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine ile devam ediyor.

Ulkemizdeki 79.14 milyonluk niifusun, 46.3 milyonunun internete baglandigin
goriilmektedir. Internet kullanicilarmin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer

alirken, bu kullanicilarin 36 milyonu ise sosyal medyaya mobil cihazlardan ulastyor.
Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %77’si her giin online oluyor, %16’s1 ise

haftada en az bir kez internete baglaniyor. Web trafiginin %51°1 diz {istli ve masalistii
bilgisayarlar, %46’s1 mobil cihazlar ve %4’ ise tabletler iizerinden gergeklesiyor.
Diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanici sayilari:

Diinya iizerinde 2.5 milyar insan internet kullaniyor. Bu kullanicilarin 1.8 milyarinin
sosyal medya aglarinda hesabi var.

Kitalar arasi bazda internet kullaniminda Kuzey Amerika % 81°lik bir oranla basi
cekiyor. Internet kullaniminin en az yaygin oldugu bolge ise Giiney Asya (% 12).
Yalnizca 2013’te, 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap olusturdu.

Sosyal medya aktif kullanici sayilar1 her gegen yil artiyor. Facebook, 1,184
milyarlik giincel aktif kullanict sayisi ile sosyal aglar arasindaki liderligini koruyor.
Aktif kullanicr istatistiklerine gore en popiiler ilk 10 sosyal medya platformlar: ise
asagidaki gibidir (www.dijitalajanslar.com):

Facebook (1,184 milyar)

QQ (Tencent) (816 milyon)

Qzone (632 milyon)

Whatsapp (400 milyon)

Google+ (300 milyon)

Wechat (272 milyon)

LinkedIn (259 milyon)

Twitter (232 milyon)

O N o g B~ WD
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9. Tumblr (230 milyon)
10. Tencent Weibo (220 milyon)

Sekil 9: Sosyal Medya Kullanim Oranlarn

Mumbe rof users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015* 2016* 2017+ 2018*

Kaynak: http://www.statista.com

The Statistics Portal yaptigi istatistik ¢alismasina gore, 2010-2018 yillar1 arasi
sosyal medya kullanim oranlar1 aragtirilmigtir. Tahmine gore 2012 yilinda 1.4. milyar

olan kullanim oran1 2016 yilinda 2.13 milyar olarak ngoriilmektedir.

3.7.Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya yiizlerce araci ifade eden bir ¢ati1 kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Sayilar1 her gege giin artan sosyal medya araglarini1 daha iyi anlayabilmek
i¢in bir siniflandirma yapmak gerekmektedir. Hem ayni isleve sahip araglar1 bir arada
degerlendirmek, hem de anlam kargasasini1 ortadan kaldirmak i¢in sosyal medya araglari

kullanim amaci Ve igerik tiirleri itibariyle siniflandirilmaktadir (Bostanci, 2015:58).

3.7.1.Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya terimi ile sosyal ag terimi genellikle birbiriyle karistiriimaktadir.

Sosyal medya yerine bazen sosyal aglar terimi kullanilmaktadir. Oysa sosyal aglar, sosyal
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medya ¢atis1 altinda gii¢lii bir sinifi temsil etmektedir. Sosyal ag araglari, diger sosyal
medya araglarinin Ozelliklerini de biinyelerinde barindiran hizmetler sunmaya
calismaktadir. Dolayisiyla bir sosyal ag sitesi hem bloglama, hem mikrobloglama, hem
fotograf-video-ses paylasimi hem de konum bildirimi gibi birgok 6zelligi destekleyebilir
(Bostanc1,2015:66).

Tanimsal anlamiyla sosyal ag, “bir ya da birden fazla toplumsal iligkiyle birbirine
baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler ¢° anlamina gelmektedir
(Ozmen, 2011:43). 1990 ‘larin sonlarinda ilk gergek online sosyal ag siteleri ortaya
¢ikmaya baglamigtir. Standart web uygulamalar1 olarak islev goren bu aglar dncelikle
kisisel etkilesimleri kolaylastirmak {lizerine yogunlagmistir. Kullanicilar mevcut baglanti
ve arkadag aglarini tamamlayan kendi online sosyal aglarin1 yaratmis, ag lizerine kayit
yaptirmis mevcut arkadaslarinin yerini bulmus ve onlar1 kendi online sosyal aglarina

eklemistir (Akar,2010:120).

Sosyal ag siteleri, igerisinde kullanicilarin bireysel sayfalarini ve bireysel
profillerini olugturabildikleri ayni zaman da diger kullanicilarinda profillerini ve
paylasimlarim1 takip edebilme imkani sunan bir uygulamadir. Sosyal ag siteleri,
etkilesime izin veren yapilariyla bilginin dagitiminda ve agizdan agiza iletisimde 6nemli

bir rol oynamaktadir (Dagitmag, 2015:44).

Genis anlamda sosyal ag siteleri, bireylere,

» Belirli bir sinirlama ile profil olusturma,

» Diger kullanicilar ile iletisim kurabilme,

» Takip etmedikleri kullanicilarin profilini inceleme ve bu profillerden ¢apraz gegisler

yaparak yeni kullanicilar1 kesfetmeye imkan veren web tabanli bir sistemdir
(Akar,2010:110).

Sosyal ag siteleri “’sosyal ag kurma siteleri’” olarak da bilinmektedir. Sosyal
paylagim aglarinin kiiresel olarak artmasi ve milyonlarca kullanicinin bu aglara {iye
olmasi, sanal topluluklarin organize hale gelmesinin bir gostergesidir. Giinlimiizde halen
diinya genelinde yaygin olarak kullanildig:i bilinen 200’{in iizerinde sosyal ag sitesi

modeli bulunmaktadir.
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Tablo 3: Sosyal Ag Siteleri

Sosyal Tammy/ Hedefi Kurulus Yili | Uye Sayis1 | Uyelik
Paylasim Ag1 Kosullar
1
Bebo Genel Temmuz 117,000,00 | +13 agik
2005 0
Biip.no Norveg Haziran1,200 | 430,000 Norveg
5 telefonu
gerekiyo
r
BlackPlanet Afro-Amerikalilar Eylil 1,1999 | 20,000,000 | A¢ik
Buzznet Miizik/Popiiler kiiltiir 2005 10,000,000 | Agik
Care2 Aktivist Yesiller 1998 9,961,947 Acik
Classmates.co | Okul,is,askerlik 1995 50,000,000 | +18 agik
m
CazyCot Dogu asya ve Giineydogu Asya’li1 Kadinlar1 | 2001 150,000 Acik
ag1
Delicious Begenilen web sitelerini paylasan grup Eylil 2003 8,822,921 | Agik
DeviantART Sanal Gruplar Agustos 7 | 9,040,962 | Acik
2001
Facebook Genel Subat 2004 500,000,00 | 13 yas
0 ve lizeri
FilmAffinity Dizi ve Filmler 2002 250,000 Agik
Flixster Sinema 2007 63,000,000 | +13 agik
Fruhstiickstref | Genel Temmuz 14,800 Agik
f 2001
Fubar Flort Ekim 2007 1,200,000 | Ag¢ik
GamerDNA Bilgisayar, video oyunlar1 Eyliil 21, | 310,000 Agik
2006
Geni.com Aile Ocak 16, | 15,000,000 | Agik
2007
Goddreads Kitiiphane,Kitaplar Aralik 2006 Acgik
Hi5 Gelen 2003 80,000,000 | +13 agik
Hindistan,Mogolistan, Tayland,Romanya,L.
atin Amerika’da Popiilerdir
Jaiku Genel Mikroblog Subat 2006 +13 agik
Kiwibox Genel 1999 2,400,000 | +13 acik
Last.fm Miizik 2002 30,000,000 | Agik
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LinkedIn Is ve profesyoneller Mayis 2003 | 70,000,000 | +18 agik

LiveJournal Blog, Rusya’da popiiler Nisan 17,654,977 | A¢ik
15,1999 (AgikID

)
Muxlim Miisliimanlar 2006 50,000 +13 agik
MySpace Genel Agustos 2003 | 130,000,00 | +13 agik
0

Open Diary [Ik blog sitesi 1998 5,000,000 | +13 acgik

Orkut Brezilya Ocak 22, | 100,000,00 | +18 agik
2004 0

TravBuddy.co | Seyahat 2005 1,558,000 | +18 agik

m

Twitter Genel, Mikroblog Temmuz 75,000,000 | Agik
15,2006

VKkontakte Rusya Eyliil 2006 81,500,000 | Acgik

Vampirefreaks | Endiistriyel 1999 1,931,049 | +13 agik

Virb Sanat 2007 Acik

WAYN Seyahat Mayis 2003 10,000,000 | +18 agik

WeRead Kitaplar Haziran 2007 | 4,000,000 | A¢ik

Xanga Blog Bilinmiyor 27,000,000 | Acik

Zoo.gr Yunan 2004 890,000 Acik

Kaynak: Durmus,2010:27-28

Sosyal ag sitelerini diger web sitelerinden ayiran bazi 6zellikler vardir. Bunlar (Akar,

2010:122):

» Profil Sayisi: Video, metin, fotograf, yoluyla kendinizi tanimlamaya izin veren bir
sayfadir.

» Arkadas ag: Genellikle kiiciik fotograflik ikonlar olarak gosterilen genel ya da yar1
genel arkadaslarin listesi vardir.

> Herkese acik yorumlama sistemi: Profil sayfasinda herkese agik bir sekilde
goriilebilecek kisa bir not ya da aciklama yazmak i¢in arkadas ve yabancilara izin
veren sistemdir.

» Gizli mesajlagsma sistemi: Profil sayfasi yoluyla arkadaslarin size 6zel mesajlar

gondermesine olanak sunan bir sistemdir.
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Bireyler, toplumsal olarak temel alinan inang ve ilgilerini paylasirlar.

Topluluk tabanh: Cevrimici sosyal aglar topluluk temeline dayali olarak kurulur.

Etkilesimli: Sosyal ag siteleri ge¢gmisteki gibi sadece sohbet ve forum odakli degil,

giiniimiizde kullanicilarin network tabanli uygulamalar ve oyunlar sayesinde

eglenceli zaman gegirdigi sitelerdir.

Sekil 10: Sosyal paylasim aglarimn tarihsel siralamasi

-

3

- Six Degrees. com

ASIanAvenue =

»”U LiveJournal

= BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch )=

'00
— MiGent
(SixDegrees closes)=— Gk ce
'01
Ryze = Cyworld
Fotolog =
9 '02—Friendster
Skyblog ==
Linkedin— E 3 o;chsudmg
Tribe net, Open BC/XiNG = L;Stopa’ﬁe
Orkut, Dogster__ Hi5

Multiplyi aSmalWorld—{

Catster=— ™

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Sadece Harvard)
Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

= Hyves

Yahoo! 360 __
Cyworld (Cin) e

Ning =

— YOouTube, Xanga (SNS relaunch)
— Bebo (SNS relaunch)

- Facebook (Univarsiteliler)

= AsianAvenue, BlakPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) —
Windows Live Spaces =
Twitter =

Kaynak: Durmus,2010:23

= Facebook (Kurumsal Aglar)
= Cyworld (Amenka)
= MyChurch, Facebook (Herkese Agik)
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3.7.1.1.Facebook

4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi Ogrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur. Ik kuruldugunda sadece Harvard Universitesi dgrencilerini
kapsayan Facebook, daha sonra Boston civarindaki okullardaki oOgrencileri de
kullanicilari arasina katmistir (Karaoglu, 2015:71). lk olarak “’Facemash’’ olarak bilinen
sosyal ag daha sonrasinda “’thefacebook.com’’ olarak taninmig ve yayilmaya baslamistir
(Durmus, 2013:53). Bunun ardindan kuruldugu yil icerisinde de Amerika Birlesik
Devletlerindeki tiim okullar Facebook’un kapsama alani igerisine dahil olmustur. Bu
servise iiye olabilmek i¢in okullarin e-posta adreslerine sahip olmak gerekirken, 11 Eyliil
2006 tarihinde e-mail adreslerine sahip yas sinirlandirilmasi yapilarak acildi. Kullanicilar
diledikleri aglara; liseleri, calisma yerlerini ya da yasadigi yerler itibariyle katilim

gosterebilmektedirler.

Kullanicilarina profil olusturma, olusturduklart bu profil araciligiyla icerik
kaydetme ve paylasma imkani sunan Facebook, kullanicinin gercek yasamda sahip
oldugu eski ve yeni arkadaslarinin, iliski baglarinin siirdiiriildiigii, arkadas listesinde olan

kullanicilarin hayatlarinin takip edilebildigi yeni bulusma mekanidir (Karaoglu,2015:71).

Facebook, sadece Amerikali iiniversite 6grencilerinin kullanmasindan siyrilip,
tim diinyadaki internet kullanicilarina ulasinca, sosyal ag siteleri arasinda en popiiler
olan1 haline gelmistir. Bu kadar 6ne ¢ikmasinin sebebi ise, oldugu yerde saymay1p stirekli
yenilikler ve degisiklikler yapmasidir. Bu degisiklikler iiyelerine verdigi degeri de
gostermektedir (Say,2015:34).

Facebook kendi biinyesinde kullanicilara bir¢ok imkan ve pazarlama yontemleri
sunmaktadir. Bunlardan bazilar1 facebook reklamlari, uygulamalar, sayfalar ve
gruplardir. Facebook yeni uygulamalar gelistirmesi, isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir.
Facebook sitesinde isletmeler ve markalar kendi sayfalarini olusturabilmekte,
miisterileriyle iletisim kurabilmekte, viral reklamlar ve kampanyalar, kisiler ise kendi fan

sayfalarini olusturabilmektedir (Altindal, 2013:3).
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3.7.2.Wikiler

Wiki kelimesi Hawaii dilinde “’hizli>> anlamina gelmektedir. Wikiler,
kullanicilarin  6zgiirce yeni sayfalar olusturmalari, bunlar1 diizenleyebilmeleri ve
birbirlerine baglayabilmelerine izin veren web yazilimlaridir. Bir¢ok agik kaynak kodlu,
ticretsiz Wiki kurma yazilimi da bulunmaktadir. Bu yazilimi edilen bir kullanici kendi
wiki’sini kurabilmektedir. Wikiler genellikle bir ansiklopedi amagli kullanilsa da bilgi
paylasimi, proje yonetimi, kurumsal iletisim ve egitim amagli olarak kullanilmaktadir
(Bostanci, 2015:64).

Wiki, kullanicilarin kolay bir sekilde sekillendirebildigi bir web sitesidir. Wikiler,
iclerinde ¢ok ¢esitli bilgileri barindirmaktadir. Kullanicilar tarafindan wikiler {izerinden
yeni sayfalar yaratilabilir, mevcut olanlar diizeltilebilir ya da sayfalar birbirine
baglanabilmektedir. Wikiler araciligiyla bilgilere ulasmak oldukca kolay ve hizlidir. Tiim
bireylerin bu sayfalarda bir konu hakkinda yazilmis olan bir bilgiyi degistirebilecekleri,
yeni bilgi ekleyebildikleri 6zgiir bir ortama sahiptirler. Yani wiki uygulamalar1 birer agik
kaynak ortamlaridir. Isteyen herkesin kullanabildigi, agik ve gelistirilen bir ortamdir

(Tas,2014:52).

Wikileri, gliniimiizde bir¢ok topluluk tarafindan, bazi amaglar iizerinde isbirligi
yapmak, eylemde bulunmak ya da enformasyon akisinin hizin1 artirmay1 saglamak i¢in
kullanilmaktadir. Bu 0zellikleriyle wikiler, merkezi olmadiklari i¢in denetim dis1
kalabilmektedir. Bunlarin yani sira wikiler, farkli ve 6zgiin s6zler sdyleyecek kisiler i¢in

uygun bir ortam yaratan araglardir (Kose, 2008:90-91).

En popiiler Wiki arac1 Wikipedia olmakla birlikte Wikia, Termwiki, Wikimapia

gibi farkli wiki araclar1 da bulunmaktadir.

Wikipedia, 2001 yilinda yaymna baslayan ve kendisini ‘’herkesin katkida
bulunabildigi 6zgiir ansiklopedi’’ olarak tanimlamakta ve kar amaci giitmedigini ifade
etmektedir. Wikipedia’daki igerikler her dilde birbirinden bagimsizdir. Ornegin
Wikipedia’da “’sosyal medya’’ maddesi Ingilizce diliyle farkli igerige, Tiirk¢e diliyle
farkli igerigi sahiptir. igeriklerin gevirisi kesinlikle yapilmamaktadir (Bostanct, 2015:65).

65



3.7.3.Blog

Blog terimi "Web ve Log’’ kelimelerinin birlesiminden olusan “*Weblog’ un
kisaltilmasidir. Tanim olarak Blog kavrami, bireylerin teknik bir bilgiye sahip olmadan,
kendi diisiincelerini ve igeriklerini Ozgiirce olusturduklar1 ve paylastiklar1 giinliige
benzeyen bir web sitesi uygulamasidir. Blog, sosyal medya araglari i¢erisinde 6n planda
olan bir uygulamadir ve Web 2.0 teknolojisi icinde en cok bilinen ve gelisen

kategorilerden biridir (Dagitmag, 2015:48-49).

En genis anlamda Blog, yazarlarin sanal ortam {izerinden duygu, diisiince ve
bilgilerini paylastiklar1 anlik yayin imkani sunan, kolaylikla giincellenebilen, bireyler,
gruplar ve isletmeler tarafindan takip edilen biiyiik bir kitlesi olan yazarin yorum ve

fikirlerini paylastigi web sitesidir (Dagitmag, 2015:48-49).

Blog teriminin 1990’larin sonunda ilk piyasaya ¢iktig1 giinden bu yana blog
statiistinde koklii degisiklikler meydana gelmis ve 2000’lerin basinda patlama yaparak
oldukca genis kabul gormiistiir. 2004°te bir ara bloglar klasik medyada neredeyse kafa
tutmaya baslamis, kitlelerin popiiler sesi olarak 6ne ¢ikmaya aday hale gelmistir. Ancak
kisa bir siire sonra bir blogu yasatmak i¢in gereken ¢abanin, ¢ogu kisinin bir blog kurup

calistirmasina asla imkan vermeyecek diizeyde yogunluk talep ettigi goriilmiistiir.

Genel olarak bloglar sinirlari olmayan {i¢ kategoriye ayrilmiglardir. Agirlikli
olarak metinlerden, fotograflardan, video ya da seslerden olusmalari 6nem teskil
etmemektedir. Kisisel ya da profesyonel olabilmekte ya da her iki 6zellige birden de sahip
olabilmektedirler. Hepsi teknolojik, siyasi ve glinliik kategoriler olarak ayrilabilmektedir
(Ozel, 2011:15).

3.7.4.Mikroblog

Mikroblog, Web 2.0’1n en yeni sosyal fenomenlerinden birisidir. insanlarin o anda
ne yaptiklariyla ilgili webde kisa mesajlar1 (tipik olarak 140-200 arasinda karakteri)
yayimlanmasmna izin vererek blog ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu
doldurmaktadir. (Akar, 2010:55) Anlik mesajlasmadan biraz uzun, blog gonderilerinden
biraz kisa igerikler mikrobloglarda kullanilmaktadir. Ozellikle mobil aygitlar iizerinden

kisa zamanda {iretilebilen icerikler mikrobloglarda siklikla paylasilmaktadir. Mikroblog
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kullanicilar1 blog kullanicilarina nazaran daha kisa climleler kurarlar ve daha sik
paylasimda bulunurlar. Blog yazarlarinin bloglarina ziyaret¢i ¢ekebilme sorunu
diisiindiigiinde, mikroblog kullanicilarinin etkilesim igerisinde bulunduklar1 kullanici
agiyla da dogru orantili olarak erisebilecekleri kitle potansiyeli 6nemli bir avantaj olarak

goriilmektedir (Bostanci, 2015:62).
Mikrobloglar, ¢esitli yapisal bilesenleri igermektedir (Bostanci, 2015:62):

» Ters Kronolojik Sirayla Kisa Girisler: Tipki bloglar da oldugu gibi mikrobloglarda
da son gonderilen paylasim siralama olarak en {istte yayinlanir.

> lcerik Tasmabilirligi: Teknolojinin sundugu paylasim ekosistemi sayesinde
kullanicinin igerigi yayinladigr sayfasindan baska bircok cihaz ve ortamda
goriintlilenebilmekte, diger sosyal medya mecralarinda paylasilabilmektedir.

> Oz ifade: Mikroblog hesaplari genellikle tek kisi tarafindan kullanilmakta ve
paylasimlar kullanicinin ifadesinden olugsmaktadir.

> Diger Kullamcilarla iletisimler: Mikrobloglar kullanicilart diger kullanicilarmn
paylagimlarina erismek i¢in arkadasliklar kurabilir veya takip¢i olabilir.

> Mesaj Dagittini Uzerine Kontrol: Mikroblog kullanicilar1 paylasimlarini herkese
hitap edecek sekilde ya da sadece kullaniciy1 hedefleyerek yapabilir. En popiiler

mikroblog servislerinden biri twitterdir.

3.7.4.1. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone tarafindan
gelistirilmistir. Farkli insanlar1 ayn1 platform iizerinde bulusturan twitter, kullanicilar en
fazla 140 karakter ile kendilerini ifade edebilme imkani taniyan en popiiler mikroblog
aracidir. Hashtag, mention, retweet gibi kendi igerisinde bircok kavrami bulunan twitter
35’ten fazla dil secenegini desteklemektedir. Twitter, 140 karakterden olusan ’Tweet™
ad1 verilen internet kisa mesajlarinin gonderildigi ve baskalariin mesajlarinin da
okunabildigi bir uygulamadir. Kullanicilar bu uygulamada karsilikli iletisim kurabilirler

ve istedikleri birgok kullaniciy1 takip edebilirler (Dolmas, 2012:56).

Twitter, kullanicilarin anlik duygu, diisiince ve durumlarini paylasmasi {izerine
konumlandirilmigtir. Fakat talebin artmasi ve hizli bir sekilde yayilmasi sonucunda kisisel

kullanimin disinda, ticari kurumlar tarafindan da aktif olarak kullanilmaya baglanmistir.
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Bu durum dogrultusunda, sitenin kullanicilara sordugu soru degismistir. Onceleri ana
ekranindaki mesaj kutusunda ‘Su anda ne yapiyorsun? [”What are you doing?’] diye soran
web sitesi, Kasim 2009°dan itibaren kullanicilarini ‘Su anda ne oluyor?’ [What"s

happening?’] diyerek karsilamaya baslamistir (Tosun,2013:24).

3.7.5.1¢cerik Paylasim Siteleri

Temelinde organizasyon olan igerik paylasim siteleri, kullanicilarin belirli
kurallar ¢cergevesinde belli materyalleri sanal ortamda paylagsmasidir. Paylasilan iceriklere
veya videolara site kullanicilar1 tarafindan yorumlar ve begeniler gelir. Igerik
paylasimlari iki yonlii bir iletisimdir. igerik paylasimi topluluklari online sosyal aglarin
ozel bir tiiriidiir. Paylasimlar goniillii olarak herkes tarafindan yapilabilmektedir. internet
kullanicilan, igerik paylasim siteleri ile kendi iirettikleri veya baska web siteleri
kapsaminda begendikleri fotograf ve videolar1 paylasabilir, diger fotograf ve videolar1

oylayabilir, yorum yazabilir ve takip edebilmektedir (Biger,2012:28).
3.7.5.1.Youtube (Video paylasimi)

2005 yilinda kurulan Youtube, kullanicilarin yeni videolar kesfetmesine,
yiiklemesine ve diger kullanicilarla paylasmasina izin vermektedir. 2006 yilinda Google
tarafindan satin alimman Youtube, hem profesyonel igerik olusturuculari hem amator
yayincilar i¢in 6nemli bir dagitim platformudur. Youtube araciligiyla her giin kisiler,
kurumlar, organizasyonlar, sirketler ve devletler kendi {rettikleri igeriklerini
paylasmakta, Youtube araciligiyla tamitimlarina katki saglamaktadirlar. Youtube
giiniimiiziin en etkili kitle iletisim araglarindan biri olmakla birlikte, kitle iletisimi bigim
veren Ozellikleriyle dikkat cekmektedir. Youtube sayesinde yeni medya 6nemli bir agilim
saglamis ve geleneksel medyadan ¢ok daha farkli bir iiretim sekli kitleleri etkisi altina
almistir. 61 dilde yaym yapan Youtube ayni zamanda, bir taninma araci olarak da

calismaktadir (Bostanci, 2015:68).

Youtube’un kullanim sartlar1 geregi kullanicilar telif hakki alinmis videolar
yiikleyebilmektedir. Diinyada en sik kullanilan 3. Sitedir. ABD, Hindistan, Japonya,
Rusya ve Brezilya’da yaygin kullanilmaktadir (Eraslan 2015:148).
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3.7.5.2.Instagram

6 Ekim 2010°da kurulan Instagram, kullanicilarin kendi hesaplarmi olusturup
sosyal ¢evreleriyle fotograf ve video paylasabilecekleri bir sosyal paylagim agidir. Kevin
Systrom ve Mike Kreiger tarafindan baslatilan uygulama, kurulusunun ardindan bir

buguk y1l gegmeden 100 milyon aktif kullaniciya ulasmistir (Www.kimkurdu.com).

Son zamanlar da instagram, insanlar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal medya
araglarindan biridir. Instagram uygulamasi, takip edilen insanlarin paylasimlarini tarihsel
straya gore gdrmenize imkan sagliyor. Ozellikle fotograf paylagimlari igin gelistirilen bu
sosyal medya uygulamasi, fotograflar1 yeniden boyutlandirma ve filtreleme gibi bazi
ozellikleri de iginde barindirtyor ve bu 6zellikler, kullanimi1 son derece basit bir sekilde

bulunuyor (www.uplifers.com).

3.7.5.3.Lokasyon Tabanh Araglar

Sosyal medya araglarinin biiyiik bir kismi kullanicilarin lokasyon bilgilerini
kullanarak farkli hizmetler sunmaya calismaktadir. Ozellikle lokasyon tabanli araglar
olarak adlandirabilecegimiz ve sadece lokasyon bilgisi lizerine yogunlasan araclar
kullanicilarin nerede bulunduklar, ziyaret ettikleri mekan, yemek yedikleri yer vb.
verileri isleyerek gerek arkadaslar gerek ayni yeri ziyaret etmis kisiler diger kullanicilar
arasinda bir etkilesim yapmayr hedeflemektedir (Bostanci, 2015:74). Kullanicilarin
lokasyon bazli servisleri kullanmayi tercih etme nedenlerinin arasinda basta indirim ve
kupon kazanmak olmak {izere yeni yerler kesfetme ve yeni insanlarla tanisma gibi

nedenlerde yer almaktadir. En popiiler lokasyon tabanli sosyal ag foursquaredir.

3.7.5.3.1.Foursquare

Foursquare, 2009 yilinda ABD'de kurulmustur ve diinyanin en popiiler konum
tabanli sosyal ag web sitesidir(www.wikipedia.org). Foursquare, kullanicilarin
arkadaslarini izlemelerine, onlarla bulusmalarina ve yeni yerler kesfetmelerine yardimci
olan bir uygulama olarak tanimlanmaktadir. Foursquare kiiciik isletmelerden biiyiik
markalara kadar ticari kullanicilar i¢in miisterilerle iletisim kurmalarini saglayacak satici

platformu gibi ¢esitli araclar sunmaktadir.
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2014 yilina kadar kullanicilarin check’inler ve yer bildirimleri yapabildikleri hem
de mekan hakkinda bilgi alabildikleri bir platform olarak hizmet veren sirket artik
Foursquare ve Swarm adli iki uygulama ile temsil ediliyor. Foursquare yeni mekan
kesfetme ve yerel aramalara odaklanirken, Swarm ise kullanicilar takip etme ve

bulusturma odaginda bir araya geliyor (www.sosyalmedya.com).
3.7.6.Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar kullanicilara kendi ger¢ek yasamlarina benzer bigimde ve
daha 6zgiirce yasama imkan1 saglayan uygulamalardir. Kullanicilara sanal oyunlardaki
gibi ti¢c boyutlu ortamda grafikler araciligiyla var olmakta, fakat oyunlardaki gibi kurallar
dahilinde hareket etmemektedirler. Bu kisinin kendisini sinirsiz bir sekilde sunmasina
izin veren bir strateji oldugu icin, kisi kendisini ger¢cek yasamindaki benzer bir sekilde

sunmaya caligmaktadir.

Insanlar sanal diinyalarda konusmakta, yiiriiyiise ¢ikmakta, giinbatimini izlemeye
gitmekte, giyecekleri kiyafetleri veya kullanacaklar1 mobilyalar tasarlamakta ve aligveris

yapabilmektedirler (Kara,2013:50-51).
3.7.7.Sosyal isaretleme ve Etiketleme

Sosyal isaretleme aglar1 kullanicilarin internet tizerinde karsilastiklar igerikleri
sosyal isaretleme Yyoluyla cevreleriyle paylasmalarma imkan veren sosyal medya
araclaridir. Sosyal isaretleme aglarinin insanlarin internet iizerinden bilgiyi bulma
yollarii degistirdigini diistinen Pan ve Millen, sosyal isaretleme aglarinin birgok 6nemli

yonleri oldugunu ifade etmekle birlikte 6zellikle ikisine dikkat cekmektedir. Bunlar:

> Oncellikle kullanicilar yer isaretlerini bilgisayarlarinin masaiistiinde saklamak yerine
bir paylasim sitesinde saklamaktadirlar. Sadece kendi yer isaretlerine erismek yerine
diger kullanicilarin yer isaretlerine de erisebilmektedirler. Diger kullanicilarin yer
isaretlerini okuyarak arama motorlarinda gozden kagmis bilgiler ve yeni kaynaklar
kesfedilebilmektedirler.

> lkinci olarak ise sosyal isaretleme isbirligine dayali etiketleme ile popiiler sosyal

yazilim olgusunu gii¢lendirmektedir. Kullanicilar kaydettikleri yer isaretlerini
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etiketleyebilmekte ve ilgi alanlarma yonelik yer isaretlerine ulasmak igin bu

etiketlerle arama yapabilmektedir.

Halpin ve arkadaslarina gére, herhangi bir etiketleme sistemi ii¢ temel 6geden
olusmaktadir. Bunlar (Bostanci, 2015:76):

1. Sistemin kullanicilar (etiketi yapan kisiler)
2. Etiketler
3. Etiketlenecek kaynaklar (web siteleri)

En popiler sosyal imleme ag Pinterest olmakla birlikte, Del.cicio.us,

StumbleUpon gibi bir¢ok sosyal imleme ag1 bulunmaktadir.

Bu yap1 iginde, kendi siteleriniz ya da bloglariniz i¢in de etiketleme sistemi
kullanmak mimkiin olacaktir. Web varhigimmizin bir konu ile alakalilik durumlar
konusunda ek bir kanit olacak sistem, ayn1 zamanda web varliginiza trafik yaratmak
konusunda da fayda saglayacaktir. (Odabag1,2007:238)

3.8.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi en temel ifadeyle sosyal araglar1 kullanilarak, sirketin,
markanin veya {rlinlerin tanitimint yapmaktir. Weinberg’e gore sosyal medya
pazarlamasi; bireylerin ¢evrimici sosyal kanallar ile web sitelerini, tirlinlerini, markalarini
ve hizmetlerini tanitmaya, farkindaligini arttirmaya ve geleneksel reklamcilik kanallari
ve onceden miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina

izin veren siiregtir (Seving,2012:64).

Bir bagka sosyal medya pazarlamasi tanimi ise su sekildedir; Sosyal medya
sitelerini kullanarak internet iizerinde gorlinlirliigii arttirmak ve mal ve hizmetleri
tutundurmak olarak tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri, sosyal aglar1 olusturarak, fikir
ve bilgi degisimlerini saglamaktadir(Akar,2010:33). Ayn1 zamanda sosyal medya araglari
tizerinden (blog, mikroblog, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri) yapilan dogrudan

veya dogrudan olmayan tiim pazarlama faaliyetlerini icermektedir (Seving,2012:65).

Son zamanlarda, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir ara¢ olan sosyal medya tiiketici ile

isletme arasinda dogrudan iletisim ve pazarlama imkan1 saglamistir. Sosyal medya kolay

71



erisim ve diisiikk maliyet 6zelligi ile isletmelerin dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim
halinde olmasini saglamistir ve tiiketicinin aklinda geleneksel medyanin 6niine gegmeyi

basarmistir (Barutgu,2013:7).

Web ortamlar1 fiziksel diinyada var olmayan bir rekabete girilmesine neden
olmustur. Bu haliyle web, pazarlama agisindan bakildigi zaman, fiziksel diinyanin bir
yansimasi ve bunun da dtesinde bu diinyanin bir alternatifi konumundadir. Sosyal medya
pazarlamasmin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama olmak iizere ii¢ bilesene
dayanmaktadir (Biger, 2012:13).

Sosyal medya pazarlamasi ile basarilmak istenen amaclar asagidaki unsurlarla

ozetlenebilir (Doymus,2013:96):

Fikir liderlerini olusturma,

Uriin ve hizmet farkindalig1 yaratma,

Fikir gelistirme,

Sosyal medya platformunda kalict olmay1 saglama,
Uriin ve hizmet satislarini arttirma,

Pazarlama faaliyetleri gelistirme,

Sosyal arama araclarini gelistirme,

Yenilik yaratma,

Hedefe basarili bir sekilde ulagma,

Marka imajin1 gii¢lendirme,

V V V V V V ¥V V V VYV V

Tiiketici ile birebir iletisim kurma gibi bir¢ok 6zellik tasir.

Sosyal medyada insanlarin etkin ve yogun varligi tiiketicilerin satin alma
davraniginda bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu farklilagsmayz,
“’sosyal medya geri dongiisii’’ ile agiklanmistir. Bu dongiiden 6nce ’ satin alma hunisi’’
olarak adlandirilan, isletme ve marka tarafindan sarf edilen ¢abalar1 vurgulayan dongiisel

olmayan bir model olusturulmustur.

Satin alma hunisi modeline gore; tiiketici 6nce lriinii’hizmeti/markay fark eder,
daha sonra diisiiniir ve degerlendirir ve son olarak da satin alma islemini gergeklestirir.
Bu model, Sosyal medya geri bildirim dongiisiinden c¢ok farklidir. En 6nemli farki,

tiikketiciden gelen geri bildirimi gormemesi ve tiiketicinin isteklerini dikkate almamasidir.
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Sosyal medya pazarlamasi, taniim ve satig igin ¢ok Onemli bir mecradir.
Kullanicilar sosyal medya iizerinden marka ve iiriin tanitimi, miisteri hizmeti islemi
gergeklestirebilmektedir. Bu platformun kisilere ve isletmelere sundugu en 6nemli 6zellik
paylasimlarin, yorumlarin, videolarin, fotograflarin geleneksel medya araglarindan daha
etkili olmasidir. Sosyal medya, markalarin konusuldugu, tartisildigs, elestirildigi bir oyun
alanidir. Sanal gergeklik, fiziksel diinyanin nesnelligi ile normal riiyalarla ve diis giiciiyle

iliskili olan sinirsiz ve sansiirsiiz bilesimidir (Bilgili,2013:222).

Sosyal medya klasik internet reklamciligindan farkli igeriklere sahip olsa da
kullanilan temel stratejiler aynidir ve bu nedenle sosyal medya pazarlamasi internet
pazarlamasinin alt boliimiidiir. Geleneksel medya tizerinden hedef kitleye ulasmak sinirl
iken, internet pazarlamasi ve sosyal medya lizerinden tiiketici ile nerdeyse birebir iletisim
kurulmaktadir. Bu aglar {izerinden pazarlama iletisimi ipad, akilli telefonlar, bilgisayarlar

tizerinden anlik ve ¢ift yonlii olarak gergeklesmektedir (www.hakanarik.com.tr).

Sosyal medya pazarlamasin tiiketiciye yararlari; Internette pazarlamanin
tilkketiciye sundugu bir¢cok avantaj vardir. En 6nemli 6zellik kolayliktir, zaman, mekan,
caba, ulasim konusunda tiiketicilere olanak sunmasidir. Tiiketici magazaya gitmeden,
trafik karmasasi yasamadan magaza agilig-kapanis saatleri gibi zaman baskilari

hissetmeden kolaylikla aligveris yapabilmektedir.

Isletmeler icin yararlar; Sanal ortamda gerceklestirilen pazarlama isletmelerin
gelismeleri icin cok énemli bir uygulamadir. Ozellikle karsilikli verim iletisim sunmasi
ile miisteri ve isletme arasinda kuvvetli bir bag olusturmakta ve gelistirmede son derece
yararlidir. Bu durum isletmelerin tiiketicinin beklentisini agik ve net bir sekilde
anlamasmi saglar ve tiiketiciye kendini 0zel hissettirip, kisisellestirilmis {iriinler

sunmasini hedeflemektedir (Oyman,2005:327-328).

Miisterilerin sosyal platformlarda ¢ok fazla yer almasi ve satin alma davranisi
gerceklestirmesi isletmeleri bu platform da yer almaya mecbur birakmustir. Ozellikle ¢ok
sayida kullanicis1 olan Youtube, Facebook, Blog gibi sosyal medya platformlarini
isletmeler iiriin veya hizmetlerini reklam ve halkla iligkiler mecras1 olarak kullanmakta

ve miisterilerin tepkilerini yakindan takip etmektedir. Ornegin Coca Cola bes yil énce
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pazarlama iletisimine yaptig1 harcamalarin sadece ylizde 3’ii sosyal medyaya giderken,

bu oran 2011 yilinda yiizde 20’nin iizerine ¢ikmistir (Emirza, 2012:24).

Sosyal aglar sayesinde, tiiketicilerden gelen yorumlar, begeniler, elestiriler ve
oOneriler isletmeler tarafindan kolayca ulasilabilmektedir. Bu sayede {iiriin ya da hizmetin

pazarlamasi i¢in asagadaki 6zellikler dnemlidir (www.hakanarik.com.tr):

> Miisteri memnuniyeti 6l¢timleri,

> Miisteri tarafindan kafalarda olusan soru isaretlerini gidermeye yonelik kampanyalar
gelistirme,

> Misteri giivenini kazanma gibi 6zellikler sayesinde rakiplerinizin bir adim 6nde

olmak mimkiindr.

Miisterilerde marka farkindaligi olusturmak onemlidir. Markay: takip eden kisi
sayisini yiikkseltmek, markanin web sitesini ziyaret eden kisi sayisini arttirmak, diger web
sayfalarindaki marka ile ilgili linkleri markanin web sayfasina yonlendirmek, mevcut ve
potansiyel miisterilerle iletisimi, etkin ve verimli hale getirerek, algi yOnetimini

bagarabilmektedir.

Tuten (2008:25-26), ise sosyal medya pazarlamasinin temel amaglarini su sekilde
ifade etmektedir (Akar, 2010:34):

Marka farkindalig1 olusturmak,

Pazarlama stratejileri i¢in yeni yaratic fikirler gelistirmek,
Sirketin veya markanin web sitesindeki trafigi arttirmak,
Markanin itibar ve imajin1 ylikseltmek,

Hedef kitle algisin1 yonetmek,

Pazarlama hedeflerini etkili bir sekilde basarmak,

Arama motoru siralamalarini iyilestirmek (organik linkler vasitasiyla)

vV VvV ¥V ¥V V VY VYV V

Markanin nihai (satig) amaclarini gerceklestirmeye yardimci olmaktadir.
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3.9. Sosyal Medya Reklamlarimin Tiiketici Uzerindeki EtKisi

Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya i¢inde yer alan gelismekte olan
ve gelismis tilkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan gereksinim, niifus patlamasi, bliyiik
aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim,
trtinleri gerekli yerlere ulagtirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi,
popiiler gazetelerin yayginlagmasi gibi gelismelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte
olan iriinlerin kalitesi tretim noktasindan uzakta bulunan tiiketim reklam yoluyla
duyulmaya baslanmistir (Erol 2007:5). Temel anlamda reklam, bir iiriin ya da hizmetin,
bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilma c¢abalarmin bitiiniini igerir

(Elden,2005:62).

Internet iizerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner reklami
olarak yaymlanmigtir. (ITO, 2005:6) Bu tarih ilk ticari web tarayicist Netscape Navigator
1.0’mn da piyasaya siiriildiigii tarihtir. Hotwired.com’un bu faaliyeti, ayn1 zamanda
Internet’in ticari olarak da kullanimina yoénelik ilk yapilan islerden biri olmasi agisindan

da 6nem tasimaktadir (Altinbasak, 2009:465).
Internet reklamciliginin tiirleri (www.digitalpazarlama.com):

Pankart, Afis reklamlar(Banner)
Zenginlestirilmis reklamlar

Icerik sponsorluklar

Elektronik Posta Reklamlari
Firlayan Kutu Reklamlar1 (pop-un)
Video Reklamlari

Arama Motoru Reklamlan

VvV V.V V V VYV V V¥V

Sosyal Medya Reklamlari

Internette bulunan sosyal paylasim siteleri ve sosyal aglar {izerinden yapilan her
tiirlii reklam ve tanitim uygulamalarina sosyal medya reklamciligi denmektedir. Yapilan
bu reklamlar, sosyal medya platformu icerisinde yer alan kullanicilara yoneliktir. Sosyal

medya reklamcilifi internet reklamciliinin alt bagliklarindan biridir ve internet
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reklamcilig1 igerisinde en popiiler olan ve yaygin olarak yapilan bir uygulamadir

(www.netbim.com.tr).

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla
ortaya ¢ikan ve bircok insanin ortak bir platform iizerinde enformasyon paylasabildigi
veya pasif olarak da olsa bu mecralar iizerinde iletisimde bulundugu ortamlar sosyal
paylasim aglar1 olarak adlandiriimaktadir. Internet reklamlari da diger tiim ortamlardaki
reklamlar gibi satic1 ve alict arasindaki islemleri etkilemek i¢in bilgilerin yayilmasi i¢in
calismaktadir. Tiiketiciler internet ortamindaki reklama tiklayarak daha fazla bilgiye
ulasabilmekte, bir sonraki basamaga gecip online ortamda satin alma islemini
gerceklestirebilmektedir. Bu 0Ozelligiyle internet reklamlari, belli bir hedef kitleye
ulasabilmeyi hatta kitle icinde bir kisiye 6zel ulasabilme firsatin1 verirken reklamin
hedeflenen her bir kullanicinin ilgi ve beklentilerine uygun olarak tasarlanmasina da

imkan tanimaktadir (Celik, 2014:29).

Sekil 11: Reklanun iletisim Fonksiyonlar1 ve Tiiketicinin Satin Alma Davramsi Arasindaki liski

[KNA ETMEK
BILGILENDIRME

1.istek ve ihtiyaglar1 yogunlastirmak

1.Istek ve ihtiyaglari yogunlastirmak 2.Farkindalik yaratmak

2.Farkindalik yaratmak 3.Duygulardan yararlanmak

4.Tercih olugturmak

SATIN ALMA DAVRANISI
1.Deneme

2.Satin Alma

DESTEKLEME HATIRLATMA

Satin alma kararlarini hakli gésterme Tekrar satin alma davranigini saglama

Kaynak: Aktuglu, 2006:5
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Sosyal medya, reklamcilardan tiiketicilere dogru gerceklesen enformasyon
giiclinli misteriler lehine degistirmesi agisindan da Onem tasinmaktadir. Hatta
gilinlimiizde burada paylasilan pek ¢ok ¢evrimigi igerigin, agizdan agiza pazarlama kadar
giiclii oldugu ileri stiriilmiistiir. Bu baglamda s6z konusu sosyal medya aglarda bu giicii

elinde tutan bireyleri tanimaya ¢alismak igin yararli olacaktir (Oztiirk, 2013:204).

Sosyal medya reklamlarinin birden ¢ok ¢esidi oldugu ve her bir tiiriin kendi
igerisinde giiglii ve zayif taraflar1 oldugu belirtilmektedir. Bu noktada en iyi reklam tiirii
diye bir sey olmayacagini belirtmekte fayda vardir. Ciinkii belirli bir sosyal medya
reklaminin, onu kullanan sitenin ¢esidine, reklam verenin gereksinimlerine ve erisilecek
reklamin hedeflendigi kitlenin yapisina gore degisecegini unutulmamasi gerekmektedir

(Oztiirk, 2013:64).
Sosyal Medya Reklamlarinin Avantajlar:
Sosyal medya reklamlarinin avantajlar asagidaki gibidir (www.bayilik.com):

> Internet iizerinden tanitim ve satis yapmakta olan bir isletme her an tiiketiciye hizmet
sunabilmektedir,
» Web sayfalarinda grafik, fotograf, video, yazi ve sesin bir arada kullanimi

mumkiindiir,

» Cift yonlii iletisim ve etkilesim vardir. Bu nedenden otiirii isletmeler tiiketicilerin

tilketim aligkanliklarina ait bilgilere ulasabilirler.

» Ulusal smirlar en az maliyetle agsilarak global hizmet sunulmaktadir,
Siparisten 6demeye kadar olan tiim islemler elektronik ortamda gerceklestirildiginden
dolay1 olagan bir satisin gerceklesmesinde karsilagilan maliyetlerin cogu ortadan

kalkmakta ve satis maliyetleri asagilara dogru ¢ekilmektedir,

» Internet reklamciliginda miisteriden gelen teklif ve elestiriler aninda incelenerek
gerekli 6nlem ve degisiklikler kisa zamanda yapilabilmektedir, Internet iizerinde yer

alan reklamlar istenildigi anda igerik ve goriintii olarak degistirilmektedir.
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Sosyal Medya Reklamlarinin Dezavantajlar

Sosyal medya reklamlarinin dezavantajlar1 asagidaki gibidir

(www.digitalpazarlama.blogspot.com):

Hedeflenen tiim kitleye ulasamamasi
Farkindalik yaratamamasi

Reklam Kirliligi

Diisiik Internet Hizi

YV V V V V

Internetteki giiven sorunu

Internet sayfalarinda yapilan reklamlar ticarilesmenin gdstergesidir. Internet sitelerinin
ziyaretci sayilari siteye verilen reklamin bedelini de belirlemektedir. Farkli web sitelerine
gecisi saglayan hipermetinler sayesinde internetteki reklamlar aninda aligverige
doniisebilmektedir. Bu 6zellikleriyle internetin sagladig etkilesim ve gozetim kapasitesi
tiketim ekonomisinin kullanimina sunulmaktadir. Bu da kapitalizmin etkinligini

arttirarak derinlesmesini saglamistir. (Baslar, 2012:34)

Tim diinyada yer alan sosyal ag reklam gelirlerinin biiyiikk kismi facebook
odaklidir. Agirlikli olarak sosyal ag kullanicilarinin yogunlastigi ve bulustugu facebook,
sosyal reklam pastasinin biiyiik kismina sahip olsa da yeni gelen, gelisen ve isin gercegi
takipg¢ini artiran diger sosyal aglar da bu pastadan zamanla yer alacaktir. Emarketer’in
Ocak 2011°de verdigi rapora gore, 2009 yilinda sosyal ag reklamciligindan elde edilen
gelir 3.4 milyar dolar iken, bu gelirin 1.8 milyar dolar1 facebook’un reklam gelirleri olarak
gorliniiyor. 2010°da toplam gelir 5.9 milyar dolara yiikselirken, facebook’un bu

yiikselisteki kazanci 4 milyar dolar olarak goriilmektedir (www.reitix.com)

3.10.Sosyal Medyada Tiiketicilerin Rolii

Sosyallesme, bireyin bir sosyal gruba katilmasi olgusu olarak tanimlanmaktadir.
Sosyallesme olgusu dogumdan hemen sonra baslayip; bireyin toplumda gecerli degerleri,
inanglari, vaziyet alislarini, davranis kaliplarini 6grenip 6ziimsemesi, ¢ocukluk ve genclik
doneminde girdigi gruplarda gegerli deger, tavir ve rol beklentilerine gore ‘’sosyal ben’’
ini veya ‘’sosyal-kiiltiirel sahsiyetini kazanmasi ile devam etmektedir. Tiiketici olarak

sosyallesme, genclerin pazarda tiiketici olarak var oluslarina yonelik bilgi, yetenek ve
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tutumlar1 elde etme siireci olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici olarak sosyallesme stireci,

tiikketici olma stirecini ifade etmektedir (Siidas,2015:85-86).

2000’11 yillarin baglarindan itibaren kullanict kaynakli igeriklerin popiiler hale
gelmeye baglamasiyla internet kullanicilarinin tiiketimin yani sira igerik olusturulmasinda
tiretici ve katilimer 6zellikleri olusturmaya baslamistir. Sosyal medya araglarinda sadece
yayinct kuruluglar degil, bireysel kullanicilar da kendi hayatlar, fikirleri ve
deneyimlerinden giindemdeki konulara uzanan genis bir yelpazede igerik olusturmakta,
bununla birlikte mevcut icerigi gelistirip zenginlestirerek yeniden sekillendirmekte ve
yayginlagtirmaktadirlar. Sosyal medyanin kapsam ve yapisinin gelismesiyle, kisisel
uzmanlikla birlikte nitelikli bilginin de islevsel sekilde yayginlasmasi s6z konusu
olmaktadir. Kullanic1 kaynakli igerik, giinden giline alanin1 gelistirerek internet bloglari,
sosyal imleme siteleri, fotograf ve paylasim topluluklart ve tiim bunlarin
kombinasyonunu saglayan Facebook ve My Space gibi toplulugun kullanicilar
arasindaki iligkilere odaklanan sosyal aglarin temel bileseni haline gelmistir. Sosyal
aglardaki bilgi akisinin seffaflifi ve ¢esitliligi, kullanicilarin sosyal yasamlarindaki
cesitliligi yansitmakta ve zenginlestirmektedir. Hem is arkadaslar1 hem de ailesi ve
arkadaslariyla sosyal aglar yoluyla iletisim i¢inde olan bireyler, bu ikili iletisim sayesinde
hayatlarinin bir boliimii agisindan diger boliimiine bakabilmekte ve gergek kisiliklerini

ortaya koyabilmelerinde destek saglamaktadir (Kircova, 2013:489-499).

Sosyal medya platformlari, birgok potansiyel tiiketicinin bir arada bulundugu ve
kisisel bilgilerini kendi istegi ile paylastigi verimli bir pazarlama alanidir. Therese
Poletti’ye gore, demografik 6zelliklerine, tiiketim aligkanliklarina, ilgi ve ihtiyaglarina
gore smiflanmis, hatta “’hobi kiiltiirii>” gibi spesifik gruplar altinda orgiitlenmis ve bu
bilgilerini paylasmaya hevesli bireylerin bulundugu bu tarz sosyal medya platformlar
ilgilerini, kullanicilardan ¢ok ellerindeki bilgileri degerlendirmeyi bilen ve bunun igin

O6deme yapmaya hazir reklam verenlere ¢evirmislerdir (Kara, 2013:200).

3.11.Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Etkilesimlilik oranm1 ve yogunlugu diger iletisim araclariyla kiyaslanmayacak
zenginlikte bir kitle iletisim araci olma Ozelligine sahip internet, kisisel bilgisayar
kullanimiin yayginlagmasiyla dev sanal aglari, sanal kitleleri ortaya ¢ikarmis; kendi

kiltiiriinii olusturmus ve tipki kendinden Oncekiler gibi yeni bir yasam bi¢imini
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dayatmistir. Internet artik, zaman ve mekanmn sikismasi, sikistirilmasi olarak da
algilanabilen kiiresellesmenin, aynt zaman da en gii¢lii destekgisi olarak goriilmektedir.
Donemin son teknolojisi olarak kabul edilen iletisim araglarinin geldigi son noktada
adindan sikg¢a s0z ettiren gelisme sosyal medyadir. Sosyal medyaya zemin hazirlayan
gelismelerin basinda internetin yapisinda yasanan degisimlerin Onemi biiyiiktiir

(Bostanci, 2015:49).

Sosyal medya kavrami, bilginin, farkli bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin
kamu olusumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasini hizla
hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir. Sosyal medya uygulamalar ile karsilikli
ilgilerin pargalarina dair insanlar arasinda dogal ve gergek diyalog ortamlari
olugmaktadir. Diisiinceleri daha etkili hale getirmek i¢in farkli igeriklerin karsilikli

paylasilabilmesine olanak tanimaktadir (Sar1, 2012:46)

Giliniimiizde yeni kusak toplum icerisinde dinamik ve etkili bir gilice sahiptir.
Toplum ag¢isindan incelendiginde yeni kusak, hem kiiltiirel degerlerini koruyacak hem de
cagin ihtiyaclarina gore zenginlestirilip gelistirilerek kendisinden sonraki kusaga
aktaracak potansiyeldedir. Boyle bir interaktif yap1 olusmaya baslamisken, tiiketicilerin
bilgi alma ve arastirma fonksiyonlar1 paylasim platformlarinda gergeklestirilmeye ve
giinliik yagsamin bir parcasi haline gelmeye baglamistir. Sosyallesmenin vazgecilmez bir
olgu haline gelmesiyle, firmalarin yeni medya araglarini reklam araci olarak kullanarak
tilkketicinin satin alma davranisini ve tutumunu ne sekilde etkilediginin anlasilmast 6nem

kazanmaktadir (Kazangoglu, 2014 s.54).

Satin alma davranisi, glinlimiiz tiiketicisi i¢in ¢ok 6nemli bir faaliyettir. Sosyal
tiikketici, sosyal medya devrimi sonrasinda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Sosyal tiiketiciler
bilgi odaklidir ve bilgiye ¢ok farkli kanallardan kolayca erisebilmektedir. Sosyal
tiiketiciler, markalar ve tiriinlerle ilgili son gelismeleri, yorumlari, begenileri ve bilgileri
sosyal kanallar tarafindan Ogrenirler ve hizla geribildirimde bulunmaktadir. Aym
zamanda markalarin sosyal ag siteleri iizerinden her daim aktif olmasini, iiriin ve

hizmetleri hakkindaki kampanyalar1 ve giincel bilgilerini bilmek isterler (Adigiizel,
2012:13).
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Satin alma dongiisti, sosyal medya ile beraber degismistir. Sosyal medya, aligveris
yapan ve satin almayr gerceklestiren tliketicilere iki onemli farklilik getirmistir. Bu
duruma gore tiiketiciler satin alma davranisi Oncesi ve sonrasin da birgok faaliyet
gerceklestirmektedir. Giiniimlizde bu arastirma sadece arama motorlariyla simirh
kalmamakla beraber, sosyal ag siteleri, forumlar, bloglar, mikrobloglar ve medya igerik
sitelerini de kapsamaktadir. Cevrimici topluluklardaki kullanicilarin fikirleri giiniimiiz
aldiktan sonra o iiriin veya hizmet hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerini sosyal
medya sayfalar1 {izerinden paylagsmaktadir. Bu durum diger kullanicilar igin, {iriiniin
kullanim1 hakkindaki bilgileri, kullanim sartlarin1 ve tiiketici tatmin etme oranini

dgrenmesini ve iiriine bakis acisini saglamaktadir (Islek, 2012:98).

Tiiketici davranislarin1 ve sosyal medya pazarlamasini, sanal ortamda bulunan
platformlar sekillendirmektedir. Sosyal medya ortaminda iiretilen igerikler ve
uygulamalar tiiketiciyi dogrudan etkilemektedir. Sosyal medya tizerinde varolan iiriin
veya hizmetin nasil ve ne kadar konusuldugu isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir. Gelisen
teknoloji ile rekabet ortami1 daha da yiikselmis ve biiylimiistiir. Gilinlimiiz isletmeler,
geleneksel pazarlama iletisimini  kullanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayamayacaklarini fark ederek tiiketicilerin yer aldig1 tim mecralara yonelmislerdir.
Bu durum da isletmelerin her daim kendisini yenilemesine, rakiplerinden farklilagmasina,

her an tiiketici ile iletisim halinde olmasina sebep olmustur (www.sosyalikler.com).

Internet ve sosyal medya ile gelisen ve degisen diinyada, miisterilerin markalar,
uriinler ve firmalar hakkindaki bilgilere kolaylikla erigebilmeleri nedeniyle kitle iletisim
organlarini hedef alan geleneksel yontemler sorgulanabilir hale gelmistir(Akar, 2015:20).
Firmalar da bu durumu ciddiyetinin farkina varip tiiketiciye en etkin iletisim araci olarak
sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya hem tiiketici hem de firmalar i¢in ¢ok
verimli bir etken, tiiketiciler bilgi, zaman ve kolay erisim unsurlarinin etkisiyle sosyal
medya kavramina daha da yonelmeye baslamislardir. Verimli bir iletisim saglanabilmesi

icin pazarlamacilar miisterilerin pesinden gitmektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 kendileri, arkadaglart ve cevreleri ile ilgili birgok
paylasimda bulunmaktadir. Bu paylagimlar ¢cogunluk {iriinler veya markalar ile ilgili
olmaktadir. Bununla beraber giliniimiiz tiiketicinin ¢evrim i¢i yagamasi sebebiyle sosyal
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medya satin alma davraniglar1 baglamistir. Ve bu akim tiiketicinin {ist diizey memnuniyeti

saglayarak, hizli bir sekilde gelismektedir (www.akademikperspektif.com).

Sosyal medyada kullanicilar kullandiklar tirtinler, aldiklar1 hizmetler yasadiklari
tecriibeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgi paylasiminda bulunmaktadirlar. Boylece
sosyal medyadaki bilgi baska bireylerin satin alma davranislarini etkilemektedir

(wwwe.eticarettrend.com).
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DORDUNCU BOLUM

4. Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Davramslar
Uzerindeki Etkileri

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojik gelismeler sonucunda internet ortaminin en popiiler mecrasi haline
gelen sosyal medya, geleneksel medya araglarinin bir adim 6niine gegerek daha genis bir
alanda kolay ulasim, diisiik maliyet, anlik giincelleme ve karsilikl iletisim kurma gibi
birgok 6zellige sahiptir. Ayn1 zamanda sosyal medya tiiketicilerin satin alma siireglerinde
son zamanlarda biiyiik yer edinmistir ve markalarda bu durumun farkina varip sosyal
medya tizerinden tiiketiciye seslenmeye, takip etmeye ve beklentilerini karsilamaya

baslamistir.

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya platformunda markalarin siirdiirdiikleri
uygulamalari, tiiketiciler tarafindan marka imaji ve tutumlarina yonelik olumlu etki

saglayip saglamadigini incelemektir.

4.2.Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmistir. Anket
formu 22 sorudan olusmaktadir. Likert 6l¢egine gore hazirlanmis sorular, ¢’kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle

katiliyorum’” degerlerini ifade etmektedir.

Arastirma modeli kapsaminda anketin ilk boliimiinde katilimcilarin internetteki
gecirdikleri siireyi, sosyal medya araglarint kullanip kullanmadigini, eger kullaniyorsa
hangilerini kullandigim1 ve hangi amagla kullandigini belirlemeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Sonraki boliimde internet kullanicilarinin sosyal medyada takip ettigi
markalar olup olmadigi sorulmustur. Eger marka takip etmiyorsalar anketleri son
bulmustur. Takip eden katilimcilarin anket sorulari; takip ettigi markalar, markaya olan
ilgileri ve sosyal medyada markalarin paylasimlarini dlgmeye yoneliktir. Tk dért soruda
internet kullanimlar1 hakkinda sorular yoneltilmistir. Besinci sorudan onuncu soruya

kadar sosyal medya araglarina yonelik bilgiler sorulmustur. Onuncu soru ile on {igiincii
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soruda tiiketicilerin aldiklari iirin ve markalar ile ilgili tutumlarinda, sosyal medyada
yapicaklar1 arastirma, yorumlar ve uygulamalarin etkili olup olmadigi olgiilmeye
calisilmistir. On besinci soruda, sosyal medyanin marka imaji {izerinde, tiiketicilerde
diger artisina katki saglayip saglamadigi ol¢iilmiistiir. On alt1 ile yirmi ikinci sorular
arasinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular sorulmustur

(Aytan, 2014:52).

4.3.Arastirmanin Yontemi

Anket uygulamasi 18 ve 65 yas iizeri 250 kisiye uygulanmistir. Anket uygulama
kisminda veriler ’SurveyMonkey’” web sitesi kullanilarak katilimcilara ulagtirilmistir.
Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢calismasinin sonucunda elde edilen veriler istatistiki
yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS programi kullanilarak analizi yapilan
verilerin Oncelikle anketin gegerlilik ve giivenirliliginin arastirilmasi amaciyla faktor ve
giivenilirlik analiz yapilmis ve daha sonra hipotez testleri uygulanmistir. Aragtirmada

kullanilan anket Cansu Aytan’nin 2014 yiiksek lisans tezinden alinmistir.
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik gelir, meslek, egitim
durumu ve meslekleri ile ilgili demografik sorular sorulmustur. Katilimeilarin sorulara

verdigi cevaplarin frekans dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde
18-27 133 53.2
28-34 76 30.4
35-44 24 9.6
45-54 15 6.0
55-64 2 .8
Toplam 250 100.0
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 151 60.4
Erkek 98 39.2
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 89 35.6
Bekar 160 64.0
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0
Cocugunuz var mi? Frekans Yiizde
Evet 58 23.2
Hayir 192 76.8
Toplam 250 100.0
Calisma Durumunuz Frekans Yiizde
Kamuda iicretli 23 9.2
Ozel sektorde iicretli 104 41.6
Kendi hesabina calisiyor 19 7.6
Emekli 2 8
Ogrenci 59 23.6
Ev Hanimi 23 9.2
Issiz 15 6.0
Diger 5 2.0
Toplam 250 100.0
Ayhk Gelir Frekans Yiizde
2000 TL’den az 70 28.0
2000-4999 TL 115 46.0
5000-9999 TL 36 144
10000-14999 TL 13 5.2
15000 TL ve tizeri 4 1.6
Toplam 238 95.2
Kayip 12 4.8
Toplam 250 100.0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tlkokul 1 4
Ortaokul 3 1.2
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Lise 61 24.4
Universite 156 62.4
Yiiksek Lisans 28 11.2
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0

Arastirmadaki demografik 6zelliklerin sonuglarina gore;

Katilimcilarin 9%53.2°s1 18-27 yas araliginda oldugunu belirtmistir,

%60.4’1 kadin oldugunu,

%064.0’1 medeni durumunu bekar olarak belirtmistir,

%76.8’1 ¢ocuk sahibi olmadigini,

%41.6’s1 6zel sektorde calistigini,

%46.0°1 aylik gelirinin 2000-4999 TL araliginda oldugunu,
%62.4’1 egitim durumunu tiniversite olarak belirtmistir.

Tablo 5: Katihmcilarin internet Kullanim

Frekans Yiizde
Evet 247 98.8
Hayir 2 8
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimeilarin %98.8°1 internet kullandiklarini belirtirken, 9%0.8’1

internet kullanmadiklarini belirtmistir. Elde edilen sonuca gore katilimeilarin biyiik bir

cogunlugu interneti kullanmaktadir.
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Tablo 6: internet Kullanim Amaci

Resmi Hizmetler Frekans Yiizde
Hayir 115 46.0
Evet 135 54.0
Toplam 250 100.0
Banka islemleri Frekans Yiizde
Hay1r 82 32.8
Evet 168 67.2
Toplam 250 100.0
Eglence/Oyun Frekans Yiizde
Hayir 110 44.0
Evet 140 56.0
Toplam 250 100.0
Sosyal Aglara Erisim Frekans Yiizde
Hayir 17 6.8
Evet 233 93.2
Toplam 250 100.0
Bilgi Edinmek Frekans Yiizde
Hayir 28 11.2
Evet 222 88.8
Toplam 250 100.0
Ahsveris Frekans Yiizde
Hayir 77 30.8
Evet 173 69.2
Toplam 250 100.0
Diger Frekans Yiizde
Hayir 193 77.2
Evet 57 22.8
Toplam 250 100.0

Katilimcilar internet kullanim amaglarini en yiiksek %93.2 oran ile sosyal aglara erisim

icin kullandiklarin1 belirtmistir. Bunun devaminda %88.8°1 bilgi edinmek, %69.2’si

aligveris yapmak icin, %67.2°si banka islemleri, %56.0°s1 eglence/oyun, %54.0’1 resmi

hizmetler, %?22.8’1 ise diger seceneklerini

gergeklestirmek i¢in  kullandiklarini

belirtmistir.
Tablo 7: internet Kullanim Sikhg
Frekans Yiizde

Hergiin 244 97.6
Haftada 3-4 giin 4 1.6
Toplam 248 99.2
Kayip 2 8
Toplam 250 100.0
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Katilimeilar internet kullanim  sikliklarimi en  yiiksek %97.6 oran ile hergiin

kullandiklarini belirtmistir. Hergiin internet kullanan katilimcilart %1.6 oranla haftada 3-

4 giin kullananlar takip etmektedir.

Tablo 8: Saat Olarak Internet Kullanim

Frekans Yiizde

1 saatten az 36 14.4
1-3 saat 95 38.0
3-5 saat 52 20.8

5 saat ve lzeri 65 26.0
Toplam 248 99.2
Kayip 2 8
Toplam 250 100.0

Katilimcilar saat olarak internet kullanimlarini en yiiksek %38.0

oranla 1-3 saat

araliginda oldugunu belirtmistir. Bu oran1 %26.0 ile 5 saat ve tizeri, % 20.8’1 3-5 saat

araligi, %14.4°1 1 saatten az kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 9: Sosyal Medya Kullanim

Frekans Yiizde
Evet 237 94.8
Hayir 10 4.0
Toplam 247 98.8
Kayip 3 1.2
Toplam 250 100.0

Katilimcilarin %94.8°1 sosyal medya platformlarini kullandiklarini, %4.0°1 ise sosyal

medya platformlarin1 kullanmadiklarini belirtmistir.

Tablo 10: Sosyal Medya Araglarini Takip Etmekte Kullamlan Aygit

Frekans Yiizde
Masaiistii/diziistili bilgisayar 10 4.0
Tablet 2 8
Cep telefonu 237 94.8
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0

Katilimeilar “’sosyal medya araglarim1 ¢ogunlukla hangi aygit {iizerinden takip

ediyorsunuz’® sorusuna en Yyiiksek %94.8’lik oranla cep telefonu, %4.0 oranla
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masaiistii/diziistii bilgisayar ve %0.8” lik oran ile tablet kullanarak sosyal medya

araglarii kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 11: Sosyal Medya Araclarinin Aylik Kullanim Sikhgi

Frekans Yiizde
Hergiin 233 93.2
Haftada 3-4 giin 11 4.4
Ayda 1-2 giin 2 8
3-4 ayda bir 2 8
Toplam 248 99.2
Kayip 2 8
Toplam 250 100.0

Katilimcilar aylik sosyal medya kullanim sikliklarini en yiiksek %93.2 oranla hergiin,

%4.4 oranla haftada 3-4 giin, %0.8 oranla ayda 1-2 giin, %0.8 oranla 3-4 ayda bir

kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 12: Sosyal Medya Araclarinin Giinliik Kullamim Sikhig:

Frekans Yiizde

1 saatten az 51 20.4
1-3 saat 118 47.2
3-5 saat 49 19.6

5 saat ve iizeri 31 12.4
Toplam 249 99.6
Kayip 1 4
Toplam 250 100.0

Katilimeilar giinliik sosyal medya kullanim sikliklarini en yiiksek oranla %47.2’°lik oranla

1-3 saat, %20.4’liikk oranla 1 saatten az, %19.6’lik oranla 3-5 saat aralifinda, %12.4’liikk

oranla 5 saat ve ilizeri oldugunu belirtmistir.

Tablo 13: Sosyal Medya Araglarinda Markalarin Takip Edilmesine Etken

Faktorler

Reklamlar Frekans Yiizde
Hayir 211 84.4
Evet 39 15.6
Toplam 250 100.0
Markaya Olan ilgim Frekans Yiizde
Hayir 113 45.2
Evet 137 54.8
Toplam 250 100.0
Yapmis Oldugum Satinalma | Frekans Yiizde
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Hayir 161 64.4
Evet 89 35.6
Toplam 250 100.0
Arkadaslarnmin- Cevremin | Frekans Yiizde
Takip Ediyor Olmasi

Hayir 210 84.0
Evet 40 16.0
Toplam 250 100.0
Diger Frekans Yiizde
Hayir 206 82.4
Evet 44 17.6
Toplam 250 100.0

Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan markalar takip etmesine etken olan faktorler

sorusuna katilimcilar, en yiiksek % 54.8 oranla markaya olan ilgim, % 35.6 yapmis

oldugum satinalma davranisi, %17.6 diger se¢eneklerden, %16.0 arkadas ve ¢evremin

takip ediyor olmasi, %15.6 reklamlardan etkilendiklerini belirtmistir.

Tablo 14: Sosyal Medya Araclarinda Kullanilan Hesaplar

Facebook Frekans Yiizde
Hayir 11 4.4
Evet 209 83.6
Toplam 220 88.0
Kayip 30 12.0
Toplam 250 100.0
Twitter Frekans Yiizde
Hayir 21 8.4
Evet 153 61.2
Toplam 174 69.6
Kayip 76 30.4
Toplam 250 100.0
Google + Frekans Yiizde
Hayir 24 9.6
Evet 128 51.2
Toplam 152 60.8
Kayip 98 39.2
Toplam 250 100.0
Fouraquare Frekans Yiizde
Hayir 38 15.2
Evet 77 30.8
Toplam 115 46.0
Kayip 135 54.0
Toplam 250 100.0
Instagram Frekans Yiizde
Hayir 7 2.8
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Evet 229 91.6
Toplam 236 94.4
Kayip 14 5.6
Toplam 250 100.0
LinkedIn Frekans Yiizde
Hayir 36 14.4
Evet 94 37.6
Toplam 130 52.0
Kayip 120 48.0
Toplam 250 100.0
Youtube Frekans Yiizde
Hayir 26 10.4
Evet 143 57.2
Toplam 169 67.6
Kayip 81 32.4
Toplam 250 100.0
Tumblr Frekans Yiizde
Hayir 50 20.0
Evet 17 6.8
Toplam 67 26.8
Kayip 183 73.2
Toplam 250 100.0
Pinterest Frekans Yiizde
Hayir 43 17.2
Evet 59 23.6
Toplam 102 40.8
Kayip 148 59.2
Toplam 250 100.0
Blog Uygulamalari Frekans Yiizde
Hayir 52 20.8
Evet 18 7.2
Toplam 70 28.0
Kayip 180 72.0
Toplam 250 100.0
Diger Frekans Yiizde
Hayir 45 18.0
Evet 48 19.2
Toplam 93 37.2
Kayip 157 62.8
Toplam 250 100.0

Katilimcilarin, %91.6°1 instagram, %88.0°1 facebook, %61.2’s1 twitter, %57.2’si youtube,
%351.2°s1 Google+, %37.6’s1 linkedln, %30.8°1 foursquare, %23.6’s1 pinterest, %19.2’si

diger, %7.2’si blog uygulamalar1 ve %6.8’si tumblr’da hesaplart oldugunu belirtmistir.
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Tablo 15: Sosyal Medya Marka Tavsiyesi Faktor Yiikleri

Faktor yiikleri F1

Markalarin sosyal medyada diizenledikleri kampanyalara katilirim 670

Bir markanin benimle sosyal medya tizerinden iletisime ge¢mesi beni olumlu etkiler | 44

Satin aldigim tirinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim 810

Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim 809

Satin aldigim {irtinden memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara iiriini 877
almalarini tavsiye ederim '

Satin aldigim iirlinden memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara iirtinii 853
almamalarini tavsiye ederim '

Burada sorulan sorularin tek bir faktérde toplanabildigi belirlenmistir. Bunun i¢in faktor
yiikleri yukaridaki gibidir. Bu sorulardan olusturulan dlgege ise Sosyal medya marka

tavsiyesi ismi verilmistir.

Tablo 16: Sosyal Medya Marka Tavsiyesi Giivenirliligi

o % 5 =
| 55 g | & |88 =
8 | ZE o S | 2= 2 z
4 ‘A —
1 Sosyal Medya Marka
Tavsiyesi .754 | .000 58.998 .857 6
58.998

6 sorudan olusan sosyal meda marka tavsiyesi 6l¢egi i¢in varyans agiklama oraninin %59

ve giivenilirligin %86 oldugu saptanmistir ve bu oran gayet iyi bir orandir.

Asagida sorulan sorular i¢in de faktorelesebilmesi incelenmis ve 2 faktorde ayrisabilecegi
saptanmistir. Alt faktorler olarak Birinci faktore Sosyal Medya marka giiveni(gri olanlar)
ve ikinci faktore de sosyal medya marka sadakati(sar1 olanlar) isimleri verilmistir. Genel
olarak ise asagidaki sorularin tamami Sosyal Medya marka tutumu olarak

isimlendirilebilir.
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Tablo 17: Sosyal Medya Marka Giiveni ve Marka Sadakati Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri F1 F2
Bu markalar gii¢liidiir. 192

Bu markalar samimidir/diiriisttiir. 718

Bu markalar 6zgiindiir. 821

Bu markalar giivenilirdir. 121

Bu markalar yaraticidir. .836

Bu markalar bagarilidir. .7188

Bu markalar ¢agdas ve yenilik¢idir. .819

Bu markalar sektoriinde liderdir. .623

Bu markalar cesurdur. 741
Kendimi bu markalara yakin hissederim. 519
Bu markalarin iiriinlerini kullandigimda kendimi mutlu hissederim. .659
Bu markalarin iiriinlerini kullandigimda kendimi iyi hissederim. .679
Bu markalarin sdylediklerine her zaman inanirim. .802
Bu markalarin fiyatlar1 diger markalardan yiiksek olsa da yine bu 897
markalar1 tercih ederim. '

Bu markalari satin almak i¢in her zaman olumlu tutum sergilerim. .818

Toplam varyans agiklama oranint %72 dir. Giivenilirler ise her ikisi i¢cin de oldukga

yiiksektir. Olusturulan 6l¢eklerin oldukca giivenilir olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 18: Sosyal Medya Marka Giiveni ve Marka Sadakati Giivenirliligi

o LC) +~ fa] v'%
Z | E 215 |88 |E
= 7] = . —
R e 2 |3 | 8% 5 <
< 8 < N4 > & 2
- G S
=
1 Sosyal Medya Marka Giiveni 64.316 945 9
2 Sosyal Medya Marka Sadakati .938 | .000 | 7.890 916 6
Toplam 72.206 15

Bu noktadan sonra olusturulan 3 6lcek icin de hipotez testleri yapilacaktir. Fakat oncelikle

parametrik mi yoksa nonparametrik yontemlerin mi kullanilacagina karar verilmelidir.

Bu noktada 3 o6l¢egin de normal dagilima uymadigi saptanmistir. Bu yiizden

nonparametrik testler Kruskall Wallis ve Mann Whitney U testleri kullanilarak analize

devam edilmistir.
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Tablo 19: Sosyal Medya Marka Tavsiyesi Hipotez Testleri

Sosyal Medya Marka Tavsiyesi

Sira | Degisken | Test Gruplar Ortalama | P Yorum
1 saatten az 18.6667
Internette 1-3 saat 18.7711
gecirilen | Kruskal 3-5 saat 20.9216 Fark Var
1 zaman Wallis 5 saatten fazla 21.5873 |.002 | p<0.05
Sosyal 1 saatten az 17.7800
medyada 1-3 saat 19.5421
gegirilen | Kruskal 3-5 saat 21.5000 Fark Var
2 zaman Wallis 5 saatten fazla 22.6552 |.000 p<0.05
18-27 19.8862
28-34 20.2877
Kruskal 35-44 19.8696 Fark Yok
3 Yas Wallis 45-54 19.1538 |.857 p>0.05
Mann Kadin 19.7730 Fark Yok
4 Cinsiyet | Whitney U Erkek 20.2500 |.448 p>0.05
Medeni Mann Evli 19.7730 Fark Yok
5 Durum | Whitney U Bekar 20.2500 |.739 p>0.05
2000 TL den az 19.1364
2000-4999 TL 20.9167
Kruskal 5000-9999 TL 19.2727 Fark Yok
6 Gelir Wallis 10000-14999 TL 20.5833 |.122 p>0.05

Sosyal medya marka tavsiyesi internette gegirilen zamana gore farklilik gostermektedir.

5 saatten fazla internette vakit gegirenlerin marka tavsiyesi daha ytiksektir.

Sosyal medya marka tavsiyesi sosyal medyada gecirilen zamana goére farklilik

gostermektedir. 5 saatten fazla sosyal medyada vakit gecirenlerin marka tavsiyesi daha

yiiksektir.

Sosyal medya marka tavsiyesi yasa gore farklilik gostermemektedir.

Sosyal

gostermemektedir.

medya marka

tavsiyesi

Sosyal medya marka tavsiyesi cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

internette  gegirilen zamana gore farklilik

Sosyal medya marka tavsiyesi medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.

Sosyal medya marka tavsiyesi gelire gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 20: Sosyal Medya Marka Giiveni Hipotez Testleri

Sosyal Medya Marka Giiveni

Sira | Degisken | Test Gruplar Ortalama | P Yorum
1 saatten az 33.5429
Internette 1-3 saat 33.8429
gecirilen | Kruskal 3-5 saat 35.1429 Fark Var
1 zaman Wallis 5 saatten fazla 37.2540 |.026 | p<0.05
Sosyal 1 saatten az 33.1489
medyada 1-3 saat 34.5789
gegirilen | Kruskal 3-5 saat 35.9783 Fark Var
2 zaman Wallis 5 saatten fazla 38.5000 |.010 p<0.05
18-27 35.7797
28-34 34.9701
Kruskal 35-44 34.0000 Fark Yok
3 Yas Wallis 45-54 30.7500 |.074 p>0.05
Mann Kadin 35.1818 Fark Yok
4 Cinsiyet | Whitney U Erkek 35.0824 |.578 p>0.05
Medeni Mann Evli 33.6849 Fark Var
5 Durum | Whitney U Bekar 35.8264 |.037 p<0.05
2000 TL den az 33.6849
2000-4999 TL 35.8264
Kruskal 5000-9999 TL 33.6849 Fark Yok
6 Gelir Wallis 10000-14999 TL 35.8264 |.839 p>0.05

Sosyal medya marka giiveni internette gecirilen zamana gore farklilik gostermektedir.

5 saatten fazla internette vakit gegirenlerin marka giiveni daha yiiksektir.

Sosyal medya marka giiveni sosyal medyada gecirilen zamana gore farklilik

gostermektedir. 5 saatten fazla sosyal medyada vakit gegirenlerin marka giiveni daha

yiiksektir.

Sosyal medya marka giiveni yasa gore farklilik gostermemektedir.

Sosyal

medya marka giiveni

gostermemektedir.

internette  gegirilen zamana gore

Sosyal medya marka giiveni cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

farklilik

Sosyal medya marka giiveni medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Bekarlarin

sosyal medya marka sadakati daha yiiksektir.

Sosyal medya marka giiveni gelire gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 21: Sosyal Medya Marka Sadakati Hipotez Testleri

Sosyal Medya Marka Sadakati
Sira | Degisken | Test Gruplar Ortalama | P Yorum
1 saatten az 22.3636
Internette 1-3 saat 21.3425
gecirilen | Kruskal 3-5 saat 22.2600 Fark Yok
1 zaman Wallis 5 saatten fazla 23.1290 |.181| p>0.05
Sosyal 1 saatten az 21.5532
medyada 1-3 saat 21.6186
gegirilen | Kruskal 3-5 saat 22.7609 Fark Var
2 zaman Wallis 5 saatten fazla 24.5517 |.024 p<0.05
18-27 22.2203
28-34 22.7424
Kruskal 35-44 22.0952 Fark Yok
3 Yas Wallis 45-54 19.8333 |.096 p>0.05
Mann Kadn 22.4286 Fark Yok
4 Cinsiyet | Whitney U Erkek 21.9765 |.616 p>0.05
Medeni Mann Evli 22.0685 Fark Yok
5 Durum | Whitney U Bekar 22.3241 |.813 p>0.05
2000 TL den az 21.9516
2000-4999 TL 22.1068
Kruskal 5000-9999 TL 24.0000 Fark Yok
6 Gelir Wallis 10000-14999 TL 22.5000 |.214 p>0.05
» Sosyal medya marka sadakati internette gecirilen zamana gore farklilik
gostermemektedir.
» Sosyal medya marka sadakati sosyal medyada gegirilen zamana gore farklilik

A\

gostermektedir. 5 saatten fazla sosyal medyada vakit gegirenlerin marka sadakati daha

yiiksektir.

Sosyal medya marka sadakati yasa gore farklilik géstermemektedir.

Sosyal medya marka

gostermemektedir.

sadakati

Sosyal medya marka sadakati cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

internette gecirilen zamana gore farklilik

Sosyal medya marka sadakati medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.

Sosyal medya marka sadakati gelire gore farklilik géstermemektedir.
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Sonuc¢

Gecmis tarihten giiniimiize kadar tiiketiciler devamli degisim siireci igerisindedir.
Giiniimiizde internet ve bilgi teknolojisi hizla gelismeye devam etmektedir ve tiiketiciler
artik geleneksel medya araclarinin yani sira yeni medya araglarini kullanmaya yonelmis
ve yasamlarini bunun {iizerinden kurmaya baslamislardir. Yeni medya araglari
tilkketicilere, kolay erigim, diisiik maliyet, isletme veya marka ile karsilikli iletisim, anlik
bilgi gibi bircok imkan sunmaktadir. Yeni medya aracglari icerisinde en ¢ok tercih edilen
mecra sosyal medyadir. Sosyal medyanin ana diislincesi ‘’insanlarin internet ortaminda

sosyallesmek i¢in kullandiklar1 bir medya tiirii’’ olarak bilinmektedir.

Sosyal medya, akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlar gibi cihazlarin kullaniminin
yayginlagmasiyla, internet kullaniminin tiim diinya iilkelerinde artmasi1 ve bilgiye kolay
erisim imkani ile insanlarin hayatlarinda ¢ok 6nemli bir yer edinmistir. Bireylerin internet
kullanimindaki siireleri giderek artmakta ve kullanilan sitelerin biiyiik bir bolimiiniin

sosyal medya kanallarinin olmasi bu gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bireyler artik sosyal ag sitelerinde profil sahibi olmakta, sahip oldugu bloglarda
igerik olusturmakta ve medya paylasim sitelerinde video paylasimi1 yapmaktadir. Sosyal
medya platformunun kullanicilara her gegen giin farkliliklar sunmasi, bireylerin sanal
ortamda daha fazla zaman ge¢irmesini saglamaktadir. Tiketiciler markalar ve
isletmelerle interaktif iletisim kurarak, begenilerini, yorumlarmi, fikirlerini dogrudan

paylasabilmektedir.

Giliniimiiz kusag1 yasamlarin1 sosyal medya odakli siirdiirmektedir. Genglerin,
kisisel amagcla internette yaptiklari faaliyetlere bakildiginda, sosyal ag sitelerine katilimin
ilk sirada oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise oyun, miizik, film, goriintii, indirme
veya oynatma, ticlincii sirada online haber, dergi veya gazete okuma, dordiincii sirada mal
ve hizmetler hakkinda bilgi arama, besinci sirada ise metin, goriintii, fotograf, video,

miuizik vb. olarak siralanmaktadir.

Son yillarda tiiketiciler sosyal medyanin sundugu birgok imkandan ve sosyal
medya pazarlamasindan yararlanmaya baslamistir. Bunlarin en Onemlilerinden biri,
sosyal medya platformu iizerinden gerceklestirilen satin alma davranigidir. Bu durumun
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farkinda olan isletmeler her daim tiiketicileri takip etmekte ve onlarin isteklerini
karsilamaya calismaktadir. Isletmeler, sosyal medya platformu iizerinden kullanicilar ile

dogrudan iliski kurarak tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya odaklanmastir.

Bu arastirmanin temel amacit sosyal medya platformunda markalarin
stirdiirdiikleri uygulamalari, tiiketiciler tarafindan marka imaj1 ve tutumlarina yonelik

olumlu etki saglayip saglamadigini incelemektir.
Arastirmada elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Arastirmaya katilan katilimeilarin internet kullanim siklikla oldukga yiiksektir.
Katilimeilar  %98.8’1 (247 kisi) internet kullanirken %0.8’1 (2 kisi) internet

kullanmadiklarini belirtmistir.

Katilimcilar internet kullanim amaclarini en yiiksek %93.2 oran ile sosyal aglara
erisim icin kullandiklarmi belirtmistir. Bunun devaminda %88.8’1 bilgi edinmek,
%69.2°s1 aligveris yapmak i¢in, %67.2’si banka islemleri, %56.0’s1 eglence/oyun,
%354.0’ti resmi hizmetler, %22.8’1 ise diger seceneklerini gergeklestirmek ic¢in

kullandiklarimi belirtmistir.

Katilimeilar internet kullanim sikliklarini en yiiksek %97.6 (244 kisi) oran ile
hergiin kullandiklarini belirtmistir. Hergiin internet kullanan katilimcilart %1.6 (4 kisi)
oranla haftada 3-4 giin kullananlar takip etmektedir. Ayni zaman da katilimcilar
Katilimcilar saat olarak internet kullanimlarini en yiiksek %38.0 (95 kisi) oranla 1-3 saat
araliginda oldugunu belirtmistir. Bu orani1 %26.0 (65 kisi) ile 5 saat ve lizeri, % 20.8’1 (52
kisi) 3-5 saat araligi, %14.4°1 (36 kisi) 1 saatten az kullandiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin %94.8°1 sosyal medya platformlarint kullandiklarini, %4.0°1 ise
sosyal medya platformlarini kullanmadiklarini belirtmistir. Yani katilimcilarin neredeyse
hepsi sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Ayni1 zaman da Katilimcilar aylik sosyal
medya kullanim sikliklarini en yiiksek %93.2 oranla hergiin, %4.4 oranla haftada 3-4 giin,
%0.8 oranla ayda 1-2 giin, %0.8 oranla 3-4 ayda bir kullandiklarmi belirtirken,
Katilimcilar giinliik sosyal medya kullanim sikliklarini en yiiksek oranla %47.2°1lik oranla
1-3 saat, %20.4’liik oranla 1 saatten az, %19.6’lik oranla 3-5 saat aralifinda, %12.4’lik

oranla 5 saat ve lizeri oldugunu belirtmistir.
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Katilimcilar, %91.6°1 instagram, %88.0’1 facebook, %61.2°si twitter, %57.2’si
youtube, %51.2°si Google+, %37.6’s1 linkedln, %30.8’1 foursquare, %23.6’s1 pinterest,
%19.2’s1 diger, %7.2’si blog uygulamalar1 ve %6.8’si tumblr’da hesaplar1 oldugunu
belirtmistir.

Katilimeilarin sosyal medya hesaplarindan markalari takip etmesine etken olan
faktorler sorusuna katilimcilar, en yiiksek % 54.8 oranla markaya olan ilgim, % 35.6
yapmis oldugum satinalma davranisi, %17.6 diger seceneklerden, %16.0 arkadas ve

cevremin takip ediyor olmasi, %15.6 reklamlardan etkilendiklerini belirtmistir.

Bir baska sonuca gore katilimcilar sosyal medya hesabi {izerinden takip ettikleri
ilk tic marka olarak Zara, Nike ve H&M oldugunu belirtmistir. Bu markalarin ardindan
sirayla Markafoni, Beymen, Adidas, Trendyol, BMW, Mercedes, Boyner, Apple,
Bershka, Michael Kors, Ulker markalarini takip ettiklerini belirtmislerdir.

Bu arastirma dogrultusunda, sosyal medyanin tiiketiciler i¢in vazgegilmez bir
platform oldugu ortaya ¢ikmistir. Giiniimiiz tiiketicinin satin alma odakli olmasi ve sosyal
medyanin bu konu ile ilgili birgok imkan sunmasi ayni zaman da markalarin sosyal medya
araglarmi aktif sekilde kullanmalar tiiketiciyi satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi

davraniglarinda etkiledigi ortaya ¢ikmaistir.
Bu arastirmanin ile ilgili sunulabilecek onerileri asagidaki gibidir:

» Markalarin sosyal medya araglarini aktif bir sekilde kullanmasi ve tiiketicinin
beklentilerin en 1yi sekilde karsilamas1 gerekir.

» Gilniimiizde tiiketiciler, satin alma davranisi 6ncesinde {iriin ve hizmetler hakkinda
sosyal medya platformu lizerinde arastirmalar yapmaktadir. Bu nedenle isletmeler ve
markalar sosyal medya uygulamasini aktif bir sekilde kullanmalidir.

» Tiketiciler, satin alma davranist sonrasinda {iriin/hizmetten memnun oldugu marka
veya isletmenin sosyal medyada kendisini fark etmis olmasi memnuniyetini arttirir.
Bu durumda isletmeler/markalar satin alma sonrasi tiiketiciyi takip etmeye devam
etmeleri ve birebir iletisim kurmalidir.

> Isletmeler veya markalar iiriin/hizmetleri hakkindaki yeni bilgileri, kampanyalari,

farkliliklari, degisimleri sosyal medya platformu iizerinden tiiketiciye duyurmalidir.
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Katilimcilara sorulan en ¢ok takip ettiginiz 3 marka sorusuna gelen yanitlar en yiiksek
oranla giyim markalaridir. Bu tespit sonucunda giyim markalart sosyal medya
platformunda aktif bir sekilde yer almalidir.

Markalar sosyal medya {iizerinden yaptiklari paylasimlarda kendi web sitelerini
belirtmelidir. Bunun nedeni ise takipgileri markalarin web sitelerine yonlendirmek ve
arama motorlarinda web adreslerini ilk sirada olmasini saglamaktir. Boylelikle web
adresinin bilinir olmasi marka tutumunu ve imajini giiclendirmektedir.

Tiiketicilerin baz1 durumlarda sosyal medyaya kars1 yasadiklar1 giiven sorununu
markalarin ve isletmelerin degistirmesi gerekmektedir.

Markalarin sosyal medya platformunda aktif olmasi i¢in duyurular, etkinlikler ve
sosyal sorumluluk projeleri yapmalar1 gerekir. Boylelikle hem tiiketiciye kendilerini
daha dogru ifade etmeleri hem de tiiketicilerin dikkatini ¢cekme saglanmaktadir.
Yapilan arastirmada katilmecilar c¢ogunlukla 18-27 yas araliginda olduklarini
belirtmislerdir. Markalar gliniimiiz geng neslinin ¢ogunlukla giiniimiizde yer alan Y
kusaginin beklentilerini, istekleri takip edip onlarda her daim karsilikli iletisim

kurarak stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Markalarin Sosyal Medya Ara¢ Kullaniminin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Degerli Katilimei, Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Kiiresel Pazarlama ve
Marka Yo6netimi yiiksek lisans programinda, Dog. Dr. Ismail Kahraman Arslan danismanliginda
yiiriitiilen bir yliksek lisans tez ¢alismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci, markalarin sosyal
medya ara¢ kullaniminin tiiketiciler tizerindeki etkisini aragtirmaktadir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en
uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in
kullanilacak olup, bilgileriniz ti¢iincii kisiler ile paylagilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Nilgiin Erdemir

S1. internet kullaniyor musunuz?

Evet [ Hayir [

S2. Interneti hangi amacla kullamyorsunuz? (Birden fazla isaretlenebilir)

Resmi hizmetler [J Banka Islemleri [J Eglence/Oyunlar [ Sosyal aglara erigim [

Bilgi edinmek [ Algveris [ Diger [

S3.Hangi siklikta internete giriyorsunuz?

Her giin [ Haftada 3-4 giin Ayda 1-2 giin [1 | 3-4 ayda bir I Yilda birkag defal
O

S4. internete girdiginiz giinlerde ortalama kac saatinizi internette geciriyorsunuz?

1 saattenaz O 1-3 saat O 3-5saat [ 5 saat ve tizeri [

S5. Sosyal medya araci kullaniyor musunuz?

Evet [ Hayir [

S6. Sosyal medya araglarim1 ¢ogunlukla hangi aygit iizerinden takip ediyorsunuz?

Masaiistii/diziisti bilgisayar [ Tablet [ Cep telefonu [
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S7. Sosyal medya araglarim1 ayhk kullanma sikhigim giin cinsinden belirtir misiniz?

Her giin [

Haftada 3-4 giin
O

Ayda 1-2 giin [1 | 3-4 ayda bir [J

Yilda birkag kez [

S8. Sosyal medya araglarim giinliik kullanma sikhiginiza gore saat cinsinden belirtir misiniz?

1 saatten az [

1-3 saat [

3-5saat [

5 saatten fazla [

S9. Hangi sosyal medya araclarinda hesabiniz bulunmaktadir? (Birden fazla isaretlenebilir)

Facebook
O

Twitter
O

Google+
O

Foursquare
]

Instagram
]

LinkedIn
O

Youtube
O

Tumblr
O

Pinterest
O

Blog uygylamalari

a

Diger
O

S10. Sosyal medya katihm diizeyiniz ile ilgili asagida yer alan ifadelere

katihm diizeyinizi belirtir misiniz?

Sosyal medyayi ¢esitli konularda bilgi edinmek i¢in kullantyorum

Sosyal medyayi1 haberlere ulasmak igin kullaniyorum
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Sosyal medyayi1 eglenmek i¢in kullaniyorum

Sosyal medyayi fotograf/video/miizik vb. paylagmak i¢in kullantyorum

Sosyal medyayi insanlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in kullantyorum

Sosyal medyay1 kurumlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in kullantyorum

Sosyal medyayi ¢esitli konularda insanlarla igbirligi gerceklestirmek icin
kullantyorum

S11. Sosyal medyada takip ettiginiz marka (lar) var ise, en ¢ok takip ettiginiz ilk 3 markay:
belirtir misiniz?

S12. Asagidakilerden hangisi/hangileri yukarida belirttiginiz markalarin sosyal medya
hesaplarin takip etmenizde bir etken olmustur? (Birden fazla isaretlenebilir)

Reklamlar [

Markaya olan ilgim [

Yapmis oldugum satin alma [

Arkadaglarimin/¢evremin takip ediyor olmasi []

Diger [

S13. Liitfen asagida yer alan ifadelere katihm diizeyinizi belirtiniz. 112 |3 |4

Firmalarin pazarlama amaglarinin ger¢eklesmesi i¢in sosyal medya
araclarmin kullanilmasi gereklidir

Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde
kullanmalarin1 faydali buluyorum

Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri ¢cergevesinde
kullanmalarindan hoslaniyorum

Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri ¢cergevesinde
kullanmalarinin eglenceli oldugunu diigiiniiyorum

S.14. Liitfen asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz. 112 |3 |4

Markalarin sosyal medyada diizenledikleri kampanyalara katilirim

Bir markanin benimle sosyal medya iizerinden iletisime ge¢mesi beni olumlu
etkiler
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Satin aldigim iirtinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim

Satin aldigim iirtinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylagirim

Satin aldigim iirtinden memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara
tirlinii almalarini tavsiye ederim

Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara iiriinii almamalarini tavsiye ederim

S.15. Liitfen asagida yer alan ifadelere katihm diizeyinizi sosyal
medyada takip ettiginiz markalara diisiinerek belirtiniz.

Bu markalar gii¢liidiir.

Bu markalar samimidir/diiriisttiir.

Bu markalar 6zgiindiir.

Bu markalar giivenilirdir.

Bu markalar yaraticidir.

Bu markalar basarilidir.

Bu markalar ¢agdas ve yenilikeidir.

Bu markalar sektoriinde liderdir.

Bu markalar cesurdur.

Kendimi bu markalara yakin hissederim.

Bu markalarm tirlinlerini kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

Bu markalarin iirlinlerini kullandigimda kendimi iyi hissederim.

Bu markalarin sdylediklerine her zaman inanirim.

Bu markalarin fiyatlar1 diger markalardan yiiksek olsa da yine bu markalari
tercih ederim.

Bu markalar1 satin almak i¢in her zaman olumlu tutum sergilerim.

S.16. Yasimz

18-27 O 28-34 [ 35-44 [ 45-54 [J 55-64 [

65 ve tzeri [

S.17.Cinsiyetiniz

Kadin O Erkek [
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S.18.Medeni Durumunuz

Evii O Bekar [J
S.19.Cocugunuz var m?
Evet [ Hayir [

S.20.Calisma Durumunuz

Kamuda ticretli [ Ozel sektorde iicretli [ Kendi hesabna galigtyor [ Emekli [
Ogrenci [ Ev hanimi [J Issiz O Diger [
S.21.Aylhik Hane Geliriniz

2000 TL’den az [ 2000-4999 TL [ 5000-9999 TLL] | 10000-14999 TL [J | 15000 TL ve tizeri(J

S.22.En son mezun oldugunuz okul?

flkokul O

Ortadgretim [ Lise [

Universite (]

Yiiksek Lisans [

Doktorall
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